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THOMAS BERNER
CHEFREDAKTOR

EDITORIAL

ie halten die neue Ausgabe des ORGANISATOR in den Hénden.
Ist so eine gedruckte Zeitschrift auch nachhaltig, konkret:
nachhaltiger als ein digitales Medium? Zugegeben: Die Produk-
tion einer Zeitung ist ressourcen-intensiv. Es braucht Maschi-
nen, die viel Energie bendtigen (z.B. zum Trocknen der Farbe). Und
auch das Papier gehort nicht unbedingt zu jenen Materialien, die als
besonders nachhaltig gelten, auch wenn es auf Holz basiert, einem
nachwachsenden Rohstoff. Die Druckindustrie, also auch die Galledia

" Print AG, welche unser Magazin druckt, kann sehr wohl nachhaltig
9" produzieren, wenn auch nicht ginzlich emissionsfrei. Fir die Galledia

(und andere Druckunternehmen) ist die Erreichung des Netto-Null-
Ziels gleichwohl keine Illusion. Schon vor Jahren wurden Massnahmen
ergriffen, um besonders nachhaltig zu produzieren. Das beginnt bei
Galledia mit der sorgfiltigen Auswahl der Rohmaterialien (ausschliess-
lich FSC-zertifiziertes Papier, VOC-freie Druckfarben), fiihrt iiber den
Bezug von elektrischer Energie aus transparenten Quellen (u.a. auch
mit eigenen Photovoltaik-Anlagen) bis hin zu einem Maschinenpark,
der stets auf dem neusten technologischen Stand gehalten wird. Das
Qualitits- und Umweltmanagement entspricht den giiltigen Standards
und ist entsprechend zertifiziert (ISO 9001 und ISO 14001). Wir kon-
nen festhalten: Der ORGANISATOR ist eine nach bestem Wissen und
Gewissen nachhaltig hergestellte Zeitschrift.

Und was ist nun mit Digital? Ja, der gesamte energieintensive Druck-
prozess und der Rohstoff Papier fallen dort weg. Doch auch ein digita-
les Medium benétigt Energie, vor allem bei den Servern in Rechenzen-
tren. Und effizienter als Print ist Digital auch nicht zwingend. Dies
weist u.a. eine Studie eines bedeutenden Telekommunikations-Dienst-
leisters nach, von der in einem Artikel auf S. 74 die Rede ist. Dessen
Fazit: Weder Print noch Digital ist <besser»; am besten kommen die
Botschaften an, wenn man auf beide Medien setzt.

Herzlichst

VoA

Thomas Berner, Chefredaktor
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Spend Management schafft Transparenz in Unternehmen
und erlaubt es, durch den Uberblick iiber die Ausgaben und die Liefer-
ketten Sparpotenziale zu identifizieren und die Wettbewerbsfahigkeit

zu erhalten. Seite 22
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Die Verwendung von kiinstlicher Intelligenz im Bildungsbereich ist nicht
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Szene

17. SWISSMEM INDUSTRIETAG, 25. JUNI 2024

[N ]
ber 1000 Fithrungskrifte

aus Industrie, Politik und

Wissenschaft folgten der
Einladung zum Swissmem Indus-
trietag im Kursaal Bern. Am wich-
tigsten Anlass der Schweizer
Tech-Industrie forderte Swiss-
mem-Prisident Martin Hirzel
eine Riickkehr zu einer pragma-
tischen Wirtschaftspolitik, um
der geopolitischen Blockbildung

© SWISSMEM

NextGen Industry

und dem zunehmenden Protek-
tionismus begegnen zu kénnen.
Als Gastreferenten traten unter
anderem Bundesprisidentin
Viola Amherd, UBS-CEO Sergio
Ermotti und der ehemalige EU-
Chefunterhéndler fiir den Brexit,
Michel Barnier, auf. Das techno-
logische Hauptthema waren die
Chancen und Herausforderungen
der kiinstlichen Intelligenz (KI)

fir die Industrie. Dazu prisen-
tierte Swissmem eine Studie, die
in Zusammenarbeit mit der ETH
Zirich erarbeitet wurde. KI eroff-
net ein grosses Potenzial. Aller-
dings steht der Einsatz dieser
Technologie in der Schweizer
Industrie erst am Anfang. Die
grossten Hindernisse sind gemiss
der ETH-Studie der Mangel an
qualifizierten KI-Fachkréiften so-
wie ein ungentigender Zugang zu
relevantem Know-how. Insbeson-
dere KMU drohen in Riickstand
zu geraten. Swissmem und der
von ihr gefiihrte Verein Next In-
dustries geben aber Gegensteuer
und férdern mit massgeschnei-
derten Angeboten die KI-Kompe-
tenzen der Tech-Industrie.
www.swissmem.ch

Ausfliige in virtuelle Realitdten -
auch das bot der Swissmem
Industrietag.

WELTKLASSE-START-UPS «<SWISS MADE»

20 Jahre Venturelab

or 20 Jahren, 2004, startete das

‘ / Venturelab-Griinderteam um Jordi
Montserrat und Beat Schillig mit

dem Anspruch, aus der Schweiz heraus

Weltklasse-Start-ups zu lancieren. Seit
damals hat Venturelab mehr als 100 000

FORDERUNG DES

Akademiker an Schweizer Hochschulen UNTERNEHMERTUMS
und Forschungsinstituten inspiriert und 25 Jahre Stiftung BPN
trainiert. Heute darf das Venturelab-Team

auf Firmen wie Climeworks, GetYour- Die Stiftung BPN blickt

Das Venturelab-Team
feiert seine 20-jahrige
erfolgreiche Tatigkeit fiir
Schweizer Start-ups.

Guide, InSphero oder Scandit u.v.a.m. zu-
riickblicken, welche sich in der Startphase auf seine Navigationshilfe
verlassen konnten. Die volkswirtschaftliche Bedeutung dieser Start-
ups ist erheblich: Venturelab geht von rund 15 Milliarden Franken
Investitionsvolumen und 25 000 geschaffenen Jobs aus. Jordi Mont-
serrat, der Griinderpartner von Schillig, bringt das Erfolgsrezept von
Venturelab auf den Punkt: «Die Jungen miissen von den Besten lernen!».
Entsprechend forcierte Venturelab von Beginn weg den globalen
Dialog zwischen Griindern/-innen und erfolgreichen Start-up-Un-
ternehmen, Investoren und fithrenden Industrievertretern.
www.venturelab.swiss

auf 25 Jahre erfolgreiches
Engagement fiir unternehmeri-
sches Denken und Handeln
zurtick. Seit 1999 wurden
zahlreiche Kleinunternehmer/
innen —zunichst in Kirgistan
und spiter auch in weiteren
Landern - unterstiitzt und iiber
37000 Arbeitsplitze
gefordert
>www.bpn.ch
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«Starken starken
und Schwachen
schwiachen»

Die Maler- und Gipsergruppe Schlagenhauf aus Meilen durfte Anfang
2024 den Swiss Arbeitgeber Award in der Kategorie mittelgrosse
Unternehmen entgegennehmen. Inhaber Rolf Schlagenhauf hat dies
besonders gefreut, sieht er diesen Preis doch als Zeichen, dass es

auch in der Baubranche attraktive Arbeitgeber gibt.

Management

VON THOMAS BERNER

olf Schlagenhauf fiihrt das Unter-
Rnehmen in dritter Generation, es

wurde 1934 von seinem Grossvater
gegriindet. Inzwischen ist es zu einem nam-
haften Baudienstleister mit Malern, Gipsern,
Maurern, Bodenlegern und Fassadenspe-
zialisten geworden. Von einfachen Arbeiten
an Einfamilienhdusern bis hin zu renom-
mierten Bauprojekten kann Schlagenhauf
eine grosse Bandbreite an Dienstleistungen
anbieten. Und obendrein - vielleicht etwas
untypisch fiir das Baunebengewerbe — ist
das Unternehmen zu einem gefragten Aus-
bildungsbetrieb geworden, der Lehrstellen
bisher problemlos besetzen kann.

Beim Gewinn des Swiss Arbeitgeber
Award hat Ihr Unternehmen nam-
hafte Konkurrenten aus anderen
Branchen ausgestochen. Was hat die
Auszeichnung bei Ihnen, aber auch
bei Ihren Mitarbeitenden ausgel6st?
ROLF SCHLAGENHAUF: Ich denke, es ist zu-
nichst einfach einmal Stolz, der uns erfullt.
Denn es kommt selten vor, dass jemand
einem Unternehmer sagt, er mache etwas
besonders gut. Von da her sehe ich diese
Auszeichnung vor allem als eine Bestiti-
gung, dass wir auf dem richtigen Weg sind.

Und was ist das fur ein Weg, auf dem
Sie unterwegs sind?

Er besteht vor allem in einer starken Un-
ternehmenskultur, die geprigt wird durch
starke Leute, nicht allein durch mich. Es
geht um Fairness gegentiber den Mitarbei-
tenden und um Wertschitzung gegentiber
dem, was wir tiglich tun. Ich habe selbst
Maler gelernt; ich weiss also, was es bedeu-
tet, beijeder Witterung draussen arbeiten
zumiissen. Zentral ist auch die Vermittlung
von Sicherheit. Ob nun irgend in einer Ab-
teilung ein Chef fehlt, eine Pandemie aus-
bricht oder sonst etwas nicht gut lauft:
Wenn ich da vor die Mitarbeitenden hin-
stehen und sagen kann, dass trotz alldem
der Arbeitsplatz gesichert ist, dann gibt
dies Vertrauen.

Diese Sicherheit des Arbeitsplatzes
gibt es aber auch nur dann, wenn die
Auftragsbiicher voll sind. Wie sieht
es diesbeziiglich aus?

Wir missen tiglich daran arbeiten. Viele
unserer Kunden sind solche, die wieder zu
uns kommen. Da geniessen wir Vertrauen.
Die wiederkehrenden Kunden empfehlen
uns auch weiter. Wir sind zwar nicht die
giinstigsten Anbieter, haben aber gewiss
ein faires Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Keine Selbstverstandlichkeit, wenn
man bedenkt, wie stark die Bau-
branche unter Zeit- und Kostendruck
arbeiten muss. Zudem machen
Geschichten tiber Baumangel immer

FOTO: LINDA POLLARI
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wieder die Runde. Arbeiten Sie unter
anderen Bedingungen?

Den Zeitdruck kann ich bestitigen, vor
allem bei uns im Ausbaugewerbe. Maler
und Bodenleger kommen erst am Schluss
der Bauphase. Wir sind es also jeweils, die
vorher entstandene Bauverzégerungen
ausbaden miissen. Das ist nicht immer zu
schaffen. Unser Personalbestand erlaubt
es uns aber, fiir die Kunden am Schluss die
Kastanien aus dem Feuer zu holen. Und zu
den von Ihnen angesprochenen Baumin-
geln: Die gibt esleider. Die Ursachen dafiir
sind oft mangelnd ausgebildete Arbeits-
krifte, Kostendruck oder schlechte Bau-
fithrung. Auch uns passiert hin und wieder
mal ein Fehler. Doch Baumingel sind fiir
uns auch Chancen: Denn nicht selten er-
halten wir den Auftrag, verpfuschte Arbei-
ten anderer zu beheben.

Also als «Troubleshootery...

.. genau. Aber es sind nicht diese Auftrige,
die bei uns fiir gute Auslastung sorgen. Wir
feiern dieses Jahr das 90-jihrige Bestehen.
Unsere Kunden kennen uns als fairen Part-
ner. Entsprechend verfiigen wir inzwi-
schen tiber einen Kundenstamm, auf den
wir zihlen konnen. Trotzdem dtirfen auch
wir uns nicht auf den Lorbeeren ausruhen.
Ich verfiige zwar tiber viele Kontakte, aber
die mussen nicht Bestand haben, wenn ich
dereinst weggehe. Es ist also die Aufgabe
der kommenden Generation, fiir neue Kon-
takte zu sorgen und am Ball zu bleiben.
Aber das ist etwas, was wohl fiir jedes an-
dere Unternehmen auch gilt: nachhaltiges
Unternehmertum.

Welche Voraussetzungen muss denn
jemand mitbringen, um ein Unterneh-
men wie das lhrige zu fuhren?

Man muss Freude an Menschen haben.
Und man muss etwas bewegen wollen. Es
braucht aber auch breite Schultern. Ein
Arbeitstag endet nicht immer um 17 Uhr.
Es kann auch schlaflose Néchte geben. Zu-
dem braucht man eine gehorige Portion
Vertrauen, dass es schon gut kommt. Und
nicht zu vergessen: Verantwortungsgefiihl!
Als Unternehmer tragen Sie fiir Ihre eigene
Familie und auch fiir die Familien Ihrer
Mitarbeitenden eine Verantwortung. Allein
dieser Gedanke kann am Morgen schon
mal miide machen, bevor Sie nur schon
einen Bleistift in die Hand nehmen.
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Gerade in
der Baubranche
ist es wichtig,
ein fairer Arbeit-
geber zu sein.

29

Wie haben Sie gelernt, mit diesem
Druck umzugehen? Brauchen Sie da
auch hin und wieder einen Ausgleich
oder sind Sie einfach 24 Stunden am
Tag immer der Geschéftsfiihrer lhres
Unternehmens?

Das ist durchaus der Fall, gehort fiir mich
aber dazu. Alsich das Unternehmen tiber-
nehmen durfte, geschah dies aus einer
Erwartungshaltung der Familie, der Mit-
arbeitenden. Aber auch ich setzte Erwar-
tungen in mich selbst. Es ist wie bei einem
Sportler: Er will gewinnen. Aber das heisst
nicht, dass ich immer nur meine Rolle als
Unternehmer ausiibe. Ich bin auch Fami-
lienvater und unternehme viel mit meinen
Kindern. Das ist mir als Ausgleich sehr
wichtig.

Ein Thema, das in immer noch vielen
Unternehmen zu den Hauptsorgen
gehort, ist der Fachkraftemangel. Es
heisst, dass Sie aber kaum Probleme
haben, gute Leute zu finden. Was
machen Sie anders oder besser als
andere?

Das weiss ich eigentlich nicht genau. Aber
es hat sicher mit unserer Kultur zu tun:
gute Fiihrungskrifte, die mithelfen, unsere
Unternehmung mitzugestalten. Gerade in
der Baubranche ist es wichtig, ein fairer
Arbeitgeber zu sein. Da geht es nicht allein
um das Einhalten von Mindestlohnen,
sondern vielmehr auch um die Wertschit-
zung der Mitarbeitenden. Das machen
nicht allein unsere Betriebsfeste aus, wo
man auch die ganze Familie einladen darf,
sondern es geht um das Gesamtpaket.
Wichtig ist auch die Authentizitit.

Diesbeziiglich scheint es in vielen
anderen Firmen nicht gleich gut zu
stehen, was auch dazu fiihrt, dass die
Baubranche nicht iiberall den besten
Ruf geniesst.

Es gibt immer wieder Mitarbeitende, die
es wegen ein paar Franken mehr Lohn zur
Konkurrenz zieht. Ein paar Monate spiter
stehen sie wieder vor meiner Tiir und wol-
len zurtick. Aber auch viele Lernende ver-
lassen nach der Ausbildung unser Unter-
nehmen. Das ist wiinschenswert, um auch
anderswo Erfahrungen zu sammeln. Seit
einigen Jahren erlebe ich es aber immer
hiufiger, dass ehemalige Mitarbeitende zu
uns zurtickkehren. Das sehe ich als Zei-
chen, dass wir auf dem richtigen Weg sind.
Denn ich habe - bezogen auf den Arbeit-
geber Award —die Vision, im Jahr 2032 der
beste Arbeitgeber zu sein, der die besten
Talente aus dem Markt anzieht. Ich wollte
nun einen Zwischenstand ermitteln, wo
wir stehen und wo wir uns noch verbessern
miissen. Dass wirjetzt, 2024, schon bester
Arbeitgeber sind, ist zwar schon, aberjetzt
geht darum, zu definieren, was uns stark
gemacht hat. Kurz: Stiarken starken und
Schwiichen schwichen. Bis 2032 wollen
wir uns also nicht ausruhen.

Kaum ein Kind hat nie mit Bauklétzen
gespielt. Der Mensch scheint also
eigentlich zum Bauen berufen zu
sein. Trotzdem: Wie erklaren Sie sich,
dass das Bauwesen bei den Berufen
ein schlechteres Image geniesst als
andere?

Ja, leider gibt es viele schlechte Beispiele.
Und es kann nicht allein die Aufgabe von
Branchenverbinden sein, dieses Image zu
verbessern. Es fingt bei jedem einzelnen
Unternehmen an. Das Berufsethos hoch-
zuhalten und solides Handwerk vorzuleben
und faire Arbeitsbedingungen zu schaffen,
dasist Aufgabe von uns Unternehmern. Als
stolzer Handwerker will ich dafiir gerade-
stehen. Es ist doch etwas Wunderbares,
wenn eine zuvor verrauchte Wohnung nach
unserer Arbeit in neuem Glanz erstrahlt.
Ich verspiire auch heute beim Vorbeifahren
immer noch Freude tiber all jene Fassaden,
dieich selbst gestrichen habe. «Mit Leiden-
schaft gestalten wir Lebensriume, die Men-
schen begeistern» — das ist unsere Vision.
Und da geht es nicht nur um Wohnriume,
sondern auch um Schulhiuser, Kindergir-
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Rolf Schlagenhauf setzt sich mit viel Herzblut fiir eine hohere Wertschatzung handwerklicher Berufe ein.

ten, Altersheime oder ganze Dorfbilder, die
von uns gestaltet —nicht nur bemalt - wer-
den. Ich behaupte, dass viele Menschen,
die studieren gehen, an all den Hochschu-
len und Universititen nicht richtig froh
werden, sondern viel lieber etwas gestalten
oder praktisch umsetzen moéchten. Umge-
kehrt muss man sich auch nicht wundern
tber mangelnden Berufsstolz, wenn man
ein Handwerk nur aus einer Not heraus
oder mangels Alternativen gelernt hat.

Maler- und Gipserbetriebe gibt es ja
zuhauf. Wie wichtig ist da die Spezia-
lisierung?

Wir haben erkannt, dass das immer wich-
tiger wird. Es gibt verschiedene Formen
von Spezialisierung: z.B. auf Kundenser-
vice, Spezialisierung auf denkmalpflegeri-
sche Arbeiten, Spezialisierung auf ¢kolo-
gische Beschichtungssysteme oder auf
grosse Neubauten. Auch wir sind auf dem
Weg, uns stirker zu spezialisieren.

Und welche Rolle spielen da die
Preise?

Nattirlich kann man sich auch tber den
Preis differenzieren ... Aber wir sehen uns
eher als Spezialisten im Geschift mit Pri-
vatkunden oder grossen Immobilienver-
waltungen.

Wie gehen Sie mit diversen Billig-
Anbietern um, die den Markt verwés-
sern?

Solche Billig-Anbieter sind nichts Neues.
Diese gab es schon zu Zeiten meines Vaters.
Was gegentiber frither heute anders ist, ist
die grossere Transparenz des Marktes.
Dank der Digitalisierung weiss man heute
viel detaillierter Bescheid tiber den Markt.
Und das ist mit ein Grund fiir die Preisero-
sion. Wenn ein Mitbewerber seine Arbeiten
glinstiger anbieten kann, weil er z.B. tiber
schlankere Strukturen verfiigt, dann ist
das gut. Nicht gut ist aber, wenn jemand
glinstiger anbietet und dabei z.B. Mindest-
l6hne nicht einhélt oder Sozialabgaben
nicht bezahlt. Damit habe ich ein Problem.
Denn da wird Preisgestaltung auf dem Bu-
ckel der Arbeitnehmenden gemacht. Das
darfnicht sein - kommt aber immer noch

MANAGEMENT

Schlagenhauf-
Gruppe

Der Fachspezialist
far Maler-, Gipser-,
Fassaden- und
Bodenbelagsarbeiten
feiert dieses Jahr sein
90-jahriges Beste-
hen. Seit 24 Jahren
fahrt Rolf Schlagen-
hauf das Familien-
unternehmen mit
aktuell rund 280
Mitarbeitenden. Der
53-jahrige Vater von
zwei S6hnen bildet
die dritte Generation
im von seinem
Grossvater Fritz
Schlagenhauf in
Meilen gegriindeten
Unternehmen. Der
Betrieb verfugt
inzwischen Uber
Filialen an tber zehn
Standorten in den
Kantonen Zurich,
Aargau und Zug.

Zur Schlagenhauf-
Gruppe gehoéren
Uberdies das Maler-
unternehmen Pfleide-
rer in Rati ZH, die
Amrein Malerei in
Mannedorf ZH, der
Malerbetrieb Buchi +
Fischer in Baden AG
und der Zurcher
Parkett- und Boden-
leger Top Design.

> schlagenhauf.ch

‘ Nur uber die Hohe von Lohnen zu sprechen

bringt eine Branche auch nicht weiter. ’ ’
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MANAGEMENT

zu hiufig vor. Auch ein Problem habe ich
mit jenen Unternehmen, die nicht nur
keine Mindestlohne zahlen, sondern sich
auch in den Konkurs reiten lassen, um
einen Monat spiter wieder unter anderem
Namen, aber mit gleichem «Geschéftsmo-
dell» wieder aufzutauchen.

Was lasst sich gegen solche Machen-
schaften unternehmen?

Bei Mindestl6hnen und Sozialversicherun-
gen gibt es die parititischen Kommissionen
zwischen Arbeitgebern und Arbeitnehmen-
den. Diese verfiigen tiber Kontrollméoglich-
keiten, etwa von Lohnbiichern. Solche
Kontrollen direkt auf Baustellen gibt es
zwar, aber noch viel zu wenig. Das Problem
ist also der Vollzug und die Durchsetzung
der Regeln von Gesamtarbeitsvertrigen. In
einen GAV lisst sich viel hineinschreiben;
wenn es keine Kontrollen gibt oder die Bus-
sen zu tief sind, dann bringt das alles wenig.
Zum Problem der Konkursreiterei kann ich
mich nicht weiter dussern, denn das ist
letztlich auch eine Sache der Politik. Aber
lassen Sie mich noch anftigen: Die Sozial-
partnerschaften mit den Gewerkschaften
wie Unia oder Syna sind mir sehr wichtig.
Gute Unternehmen wie auch die Gewerk-
schaften wollen im Prinzip das Gleiche:
nimlich die Branche stirken. Das kann nur
in Zusammenarbeit gelingen — aber nicht,
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‘ ‘ Mit Leidenschaft

gestalten wir Lebensraume, die

Menschen begeistern. ’ ’

Rolf Schlagenhauf

indem man sich einfach vom einen GAV
zum nichsten hangelt. Denn nur tiber die
Hohe von Lohnen zu sprechen bringt eine
Branche auch nicht weiter. Vielmehr muss
es darum gehen, gemeinsam eine Strategie
zu entwickeln, wo man mit der Branche in
zehn Jahren stehen mochte.

Sie bilden jedes Jahr viele Lernende
aus, verfiigen uber ein eigenes
Ausbildungszentrum. Wie schaffen
Sie es, dass Sie kaum Miihe haben,
neue Lernende zu finden?

Jede Lehrstelle wird ausgeschrieben, und
wir stellen uns auch in Schulen vor. Bewer-
bungen und Anfragen werden schnell be-
antwortet, nicht erst Wochen spiter. So
zeigen wir von Anfang an unsere Wert-
schitzung den jungen Menschen gegen-
tiber —im ganz normalen Umgang. Ob wir
dies besser machen als andere, weiss ich
nicht.

Sprechen wir zum Schluss noch
etwas uber die Zukunft von Schla-
genhauf. Sie haben die Vision 2032
angesprochen: Welche Meilensteine
streben Sie als Nachstes an?
Einerseits geht es um die Digitalisierung:
Diese wollen wir insbesondere fiir die Er-
héhung der Sicherheit auf Baustellen nut-
zen. Im Zentrum steht die Prozesssicher-
heit durch mehr digitale Unterstiitzung,.
Anderseits wollen wir weiter ein attrakti-
ver Arbeitgeber bleiben. Nicht im Vorder-
grund steht das Umsatzwachstum, aber
ein Ertragsziel, das uns Sicherheit fiir unser
Geschift bietet. Wir sind 100 Prozent
eigenfinanziert. Wir wachsen nur dann,
wenn wir dazu die Mittel haben. Investi-
tionen titigen wir auch nur dann, wenn
das Geld dafiir da ist. Das betrifft alle Be-
reiche; auch Autos leasen wir nicht, son-
dern kaufen sie. Wir wollen nicht abhéngig
von externen Geldgebern sein.
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Kosovo als Innovationspark —
interessant auch fiir Schweizer KMU?

Viele Menschen aus dem Kosovo leben in der Schweiz und nehmen an unserem Wirt-
schaftsleben teil. Aber wie steht es um die wirtschaftliche Lage in ihrem Herkunftsland?
Ein Blick auf die kosovarische Wirtschaft zeigt: Trotz der herausfordernden internatio-
nalen Lage verzeichnete das Kosovo im Jahr 2023 ein Wachstum von 3,3% und zeigte sich

damit iiberraschend robust.

VON ADELISA SALAJI KALAJDZINI

ie wirtschaftliche Dynamik des

Kosovo im Jahr 2023 wurde

hauptsichlich durch den pri-

vaten Konsum angetrieben, der
von den Geldtiberweisungen der im Aus-
land lebenden Kosovaren profitierte, sowie
durch Investitionen und den Export von
Dienstleistungen, obwohl der Warenexport
leicht zurtickging. Die dominierenden
Branchen waren die Informations- und
Kommunikationstechnologie sowie der
Gross- und Einzelhandel. Die Investitionen
erfolgten sowohl von staatlicher als auch
von privater Seite. Fiir das Jahr 2024 pro-
gnostizieren Wirtschaftsexperten einen
Anstieg des Bruttoinlandsprodukts um
3,5% und fir 2025 um 3,7%.

Im Jahr 2023 setzten die auslandischen
Direktinvestitionen in das Kosovo ihren
starken Wachstumstrend fort. Laut der
kosovarischen Zentralbank stiegen die
Zufliisse auslindischer Direktinvestitionen
im Vergleich zu 2022 um 15,3% auf 844
Millionen Euro. Bis zum Jahresende 2023
erreichte das kumulierte Volumen der FDI
(Foreign Direct Investments) im Kosovo
6,25 Milliarden Euro. Vor allem der Sektor
der erneuerbaren Energien sowie die Fi-
nanzdienstleistungs- und Versicherungs-
branchen zogen erhebliche Investitionen
an. Die grossten Steigerungen bei den Di-
rektinvestitionen kamen aus Deutschland,
der Schweiz, Albanien und Osterreich.

Doch das war nicht immer so. In den
1980er-Jahren zihlte das Kosovo zu den
wirtschaftlich unterentwickeltesten Regio-
nen Jugoslawiens. Im Jahr 1984 erreichte
die wirtschaftliche Entwicklung Kosovos
lediglich 26 Prozent des jugoslawischen
Durchschnitts, wodurch die Provinz stark
von Investitionen aus Belgrad abhingig
war. Probleme wie hohe Arbeitslosigkeit,
dichte Besiedlung und eine vorherrschende
landwirtschaftliche Titigkeit pragten das
Bild. Der Kosovo-Konflikt von 1998/1999
hatte bedeutende wirtschaftliche Folgen,
was anschliessend umfangreiche Wieder-
aufbau- und Infrastrukturprojekte nach
sich zog. Diese Massnahmen fiihrten zu
einem kurzzeitigen Wirtschaftsboom und
einem Wachstum von vier Prozent im Jahr
1999. In dieser Zeit begann auch der Uber-
gang von einer sozialistisch orientierten
Wirtschaftsstruktur hin zu einer offenen
Marktwirtschaft.

Land mit der jiingsten Bevdlkerung

In den vergangenen Jahren hat die koso-
varische Wirtschaft bemerkenswerte Fort-
schritte gemacht. Trotz des anhaltenden
Wachstums ist das Land weiterhin auf
Unterstiitzung und Entwicklungszusam-
menarbeit angewiesen, da das Bruttoin-
landsprodukt pro Kopf im Vergleich zu
anderen europdischen Staaten niedrig
bleibt. Die Arbeitslosigkeit ist hoch und
die durchschnittliche formale Qualifika-
tion der Bevolkerung gering. Gleichzeitig

«Das Potenzial steckt

in der jungen Bevolkerung Kosovos,

die viel bieten kann.»
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hat das Kosovo eine der jiingsten Bevolke-
rungen in Europa, was das Land potenziell
attraktiv fiir auslandische Investitionen
macht.

Kosovos junge Generation ist gut ausge-
bildet; viele haben einen Bachelor- oder
Masterabschluss, was die Kreativitit und
Entwicklungshoffnungen steigert. Im
mehrsprachigen Prizren, der zweitgrossten
Stadt im Kosovo, findet man viele junge
Absolventen, die dennoch ohne Arbeit sind.
Was die jungen Menschen im Kosovo jedoch
brauchen, sind Investitionen und Unter-
stiitzung fiir ein innovatives Land. Das Po-
tenzial steckt in der jungen Bevolkerung
Kosovos, die viel bieten kann. Eine nach-
haltige Wirtschaftsentwicklung und mehr
Interesse von aussen konnten neue unter-
nehmerische Potenziale im Kosovo wecken.

Nachhaltige Wirtschaftsentwicklung

Die Schweiz hat sich als Unterstiitzerin der
wirtschaftlichen Entwicklung gezeigt. Sie
engagiert sich fiir menschenwiirdige Ar-
beitsplitze und bessere Zukunftsaussich-
ten im Kosovo. Sie fordert ein giinstiges
Geschiftsumfeld, indem sie Reformen
unterstiitzt, die den administrativen Auf-
wand fir Unternehmen verringern und
die Transparenz in Geschiftsprozessen
verbessern. Dabei liegt der Schwerpunkt
auf digitalen Losungen. Durch den Ausbau
von Unternehmensdienstleistungen und
die Schaffung eines unterstiitzenden Oko-
systems, das KMU und Start-ups hilft, ihre
Wettbewerbsfihigkeit zu erhohen, werden
stabile Marktsysteme insbesondere in der
Landwirtschaft, im Tourismus und im IKT-
Sektor gestirkt. Dartiber hinaus schafft die
Schweizer Zusammenarbeit wirtschaftli-
che Rahmenbedingungen, die das Wachs-



tum des Privatsektors férdern und zur Schaffung
neuer Arbeitsplitze und Einkommen beitragen.

Das Kosovo hat nach wie vor einen erheblichen
Nachholbedarf, bleibt jedoch ein interessanter
Standort mit grossem wirtschaftlichem Potenzial -
durchaus auch fiir Schweizer Unternehmen. Im
«Corruption Perception Index» von Transparency
International hat sich das Kosovo zuletzt unter 180
untersuchten Lindern von Platz 87 im Jahr 2021 auf
Platz 83 im Jahr 2023 verbessert. Zudem belegte das
Kosovo im letzten verdffentlichten «Ease of Doing
Business Index» der Weltbank im Jahr 2020 den
57.Platz von insgesamt 190 Staaten. Damit zihlt das
Kosovo weiterhin zu den fithrenden Reformlindern
weltweit. Das belegt auch das im nachstehenden
Artikel erwihnte Beispiel der Jungunternehmer
Besnik Thaqi und Enes Salaji von XPortal aus Pris-
tina, Kosovo.

VERWENDETE QUELLEN:
+ www.eda.admin.ch

« osteuropa.lpb-bw.de

+ www.giz.de

+ www.wko.at.

Die dynami-
sche Stadt
Prizren
zeigt, dass
die Wirt-
schaft im
Kosovo

funktioniert.

Im Kosovo
spielt
traditionel-
les Hand-
werk immer
noch eine
grosse
Rolle.
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E-Sport-Revolution
aut’ dem Balkan

Vor allem im Kosovo, aber auch in einigen anderen
Balkanliindern sind Internetspiele derzeit sehr verbreitet.
Kosovo hat in letzter Zeit grosse Erfolge mit Internet-
Gaming-Akademien oder -Organisationen erzielt.

VON ADELISA SALAJI KALAJDZINI

as Kosovo ist zwar ein kleines

Land, aber die jungen Leute

sind immer aktiv. Die Jungen

wollen ihre Heimat tiberall
zeigen, sie repriasentieren und in jeder
Hinsicht weiterentwickeln. Deshalb haben
wir mit Besnik Thaqi, CEO und Geschifts-
fuhrer bei XPortal, und Enes Salaji,
Kampagnen- und inhaltliche Leitung bei
XPortal, gesprochen. Beide stammen aus
dem Kosovo.

XPortal ist die fiihrende regionale
E-Sport-Organisation auch im Jahr 2024.
«Wir haben XPortal im Jahr 2017 als Revo-
lution in der Gaming-Industrie im Kosovo
gegrundet, um vor allem der Community
ein Zuhause zu geben», sagt Enes Salaji.
Ziel der Organisation war es, den Kosovo
mit jungen Talenten im Bereich des
E-Sportsim Gaming zu repréisentieren, um
vor allem ihren Traiumen niher zu kom-
men, aber auch, um sie fiir die globale
Biihne zu entwickeln.

Die Idee zu XPortal entstand aus einem
gemeinsamen Brainstorming von Besnik
Thaqji, Fisnik Bytyqi, Adrian Bytyqi, Driton
Goleshi und Enes Salaji. Sie planten ein
Gaming-Zentrum im Kosovo und erkann-
ten die langjahrige Tradition des Landes,
professionelle Gamer hervorzubringen,
die bisinsJahr 2003 mit Spielen wie Coun-
ter-Strike 1.6 und Dota 1 zurtickreicht. Die
erwihnten jungen Méinner waren alle seit
ihrer Jugend leidenschaftliche Gamer. Bes-
nik, der heutige Geschiftsfithrer, war be-
reits professioneller Dota-1-Spieler, als die
Idee entstand. «Die XPortal-Geschichte
begann mit einer visioniren Idee von mir
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und meinen Freunden Fisnik Ferizi und
Driton Goleshi, wo wir dann spiter Adrian
Bytyqi und Enes Salaji in das Team aufge-
nommen haben, bevor es am 10. Mirz 2017
offiziell eroffnet wurde», ergiinzt der CEO
von XPortal, Besnik Thagqi.

Besnik, der von seiner Leidenschaft und
seiner Erfahrung als professioneller Dota-
1-Spieler angetrieben wurde, iiberzeugte
erfolgreich einen Investor, sich an seinem
Vorhaben zu beteiligen, was den Beginn des
allerersten Gaming-Hubs im Kosovo mar-
kierte. Ausgestattet mit High-End-Techno-
logie, sollte XPortal das Spielerlebnis fiir
jeden Enthusiasten im Kosovo revolutio-
nieren und einen neuen Meilenstein in der
Gaming-Geschichte des Landes setzen.

«Ilnnovativ sein und florieren»

Nach der Eroffnung der «XPortal E-Sports
Akademie» hatte dasjunge Team mit vielen
Herausforderungen zu kimpfen. Auf die
Frage, was die grossten Herausforderungen
zu diesem Zeitpunkt waren, antwortete
Enes Salaji so: «Die Herausforderungen la-
gen auf der Hand, da E-Sports auf dem Bal-
kan, insbesondere im Kosovo, noch nicht
sehr bekannt war. Es war nicht einfach,
unsere ersten Turniere zu organisieren und
gleichzeitig das Gaming-Center und den
Hub zu betreiben, da es an Sponsoren man-
gelte, die fiir die Durchfiihrung dieser Ver-
anstaltungen notwendig waren. Ausserdem

Besnik Thaqi, CEO und Geschaftsfiihrer bei
XPortal, und Enes Salaji, Kampagnen- und
inhaltliche Leitung bei XPortal.

mussten wir das ganze Land tiber die
Gemeinschaft und den Wettbewerbsgeist,
den wir als Spieler und ehemalige Spieler
besitzen, aufkliren. Dies wollten wir durch
die Ausrichtung von Qualititsturnieren
und die Férderung unserer besten Spieler
demonstrieren, um die internationale und
globale Szene zu erreichen.»

Im Jahr 2020 brachte die Pandemie wei-
tere erhebliche Herausforderungen fiir
XPortal mit sich. «<Unser Team verénderte
sich: Artan Minci trat als Partner bei, und
nur Enes Salaji blieb mit mir tibrig im Team.
Wir sahen uns gezwungen, unser Ge-
schiftsmodell zu tiberdenken, und verleg-
ten uns von personlichen Veranstaltungen
auf Online-Turniere und virtuelle Engage-
ments, um unsere Community aktiv und
verbunden zu halten. Finanzielle Schwie-
rigkeiten waren unvermeidlich, aber un-
sere Widerstandsfihigkeit und Anpas-
sungsfihigkeit haben uns durch diese
harten Zeiten gebracht. Durch die Einftih-
rung neuer Strategien und die Nutzung
digitaler Plattformen konnten wir nicht
nur «tiberleben», sondern auch interna-

«Die E-Sports-Gemeinschaft lebt

nicht nur vom Wettbewerb, sondern

dient auch als verbindende Kraft, ahn-

lich wie traditionelle Sportarten.»




© AGON DANA

tionale Kooperationen eingehen und un-
sere Reichweite und unseren Einfluss in
der globalen E-Sports-Arena ausbaueny,
sagt Besnik Thaqi heute.

Trotz der Hiirden ging XPortal gestéarkt
daraus hervor und veranstaltete weiterhin
hochwertige Events und Turniere, die in-
ternationale Aufmerksambkeit erregten.
«Unser Durchhaltevermégen wihrend der
Pandemie hat unser Engagement fiir die
E-Sports-Community unterstrichen und
bewiesen, dass wir selbst in widrigen Um-
stinden innovativ sein und florieren kén-
nen. Da die kosovarische E-Sports-Szene
im Gleichschritt mit den globalen Trends
wachst, wird XPortal auch weiterhin wert-
volle Moglichkeiten fiir E-Sports-Talente
schaffen und ihnen dabei helfen, ihre
Fahigkeiten zu prisentieren und an der
florierenden E-Sports-Branche teilzu-
habeny, fligt der CEO zu.

«Nachdem wir zahlreiche Turniere or-
ganisiert hatten und jedes Jahr grosser
wurden, traten die Stadtverwaltung und
das Ministerium fiir Jugend, Kultur und
Sport an uns heran und begannen, uns auf
verschiedenen Ebenen zu unterstiitzen.
Das Ergebnis ist, dass Kosovo nun einen
offiziellen E-Sports-Verband hat, genau
wie jede andere Sportart im Land», er-
ganzte Enes Salaji.

Seit 2017 hat XPortal mehr als 70 kleine
und grosse Veranstaltungen zu verschiede-
nen beliebten Spielen im Kosovo organisiert,
darunter Counter-Strike 2 und Valorant

© ESAD DURAKI

Das XP Game Fest 2024.

2024. <Unsere grosste Errungenschaft ist
unser einzigartiges Produkt XP Game Fest,
das grosste jahrliche Gaming-Festival im
Kosovo, welches bis jetzt drei Mal stattge-
funden hat. Diese Veranstaltung erstreckt
sich tiber drei Tage und bietet zahlreiche
Turniere, Gaming-Aktivititen und vieles
mehr. Eine weitere wichtige Errungenschaft
ist die Griindung der Kosovo E-Sports Fe-
deration (FESK), bei der unser CEO Besnik
Thagqi derzeit als Vizeprisident fungiert.
Dartiber hinaus hat uns die Zusammenar-
beit mit vielen Marken bei der Ausrichtung
von E-Sports-Turnieren ermoglicht, um die
ganze Welt zu reisen, obwohl wir von 2017
bis 2024 mit Visaproblemen zu kimpfen
hatten, die wir nun nicht mehr haben, fiigte
Enes Salaji erfreut hinzu.

«Die E-Sports-Gemeinschaft lebt nicht
nur vom Wettbewerb, sondern dient auch
als verbindende Kraft, dhnlich wie tradi-
tionelle Sportarteny, sagt Salaji. «Sie bringt
Gamer mit unterschiedlichem Hintergrund
zusammen, baut Barrieren ab und fordert
ein Gefiihl der Zusammengehorigkeit. Was
die Innovation anbelangt, so schreitet
E-Sports im Kosovo in einem Tempo voran,
das die globalen Entwicklungen wider-
spiegelt, indem er sich an die rasche Ent-
wicklung der Branche weltweit anpasst
und mit ihr wéchst.»

«XPortal istjetzt sechs Jahre alt, und wir
betrachten unsere Organisation als ein
mittelstdndisches Unternehmen. Wir ent-
wickeln uns stetig weiter und wollen unser
10-Jahre-Jubilium mit kontinuierlichem
Wachstum und Erfolg erreichen», fiigt
Thaqi am Ende noch zu.

Wiéhrend die kosovarische E-Sports-
Szene zusammen mit globalen Trends
weiter wichst, engagiert sich XPortal wei-
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terhin fiir Innovationen und die Erweite-
rung von Moglichkeiten fiir aufstrebende
Gamer. Ihr Engagement fiir Spitzenleis-
tungen und ihre Leidenschaft fiir das
Gaming prigen weiterhin die Zukunft des
E-Sports im Kosovo und dartiber hinaus.
Zusammenfassend lésst sich sagen, dass
XPortal E-Sports ein Zeugnis dafiirist, was
sich alles mit Leidenschaft, Innovation und
Widerstandsfihigkeit erreichen lésst.

Infobox

Das XP Game Fest ist
das grosste jahrliche
Gaming-Festival im
Kosovo, welches bis
jetzt drei Mal statt-
gefunden hat. Diese
Veranstaltung
erstreckt sich tiber
drei Tage und bietet
zahlreiche Turniere,
Gaming-Aktivitaten
und vieles mehr.

Autorin

Die Autorin Adelisa
Salaji Kalajdzini
stammt selbst auch
aus Prizren, Kosovo,
und Enes Salaji
(Kampagnen- und
inhaltliche Leitung
bei XPortal) ist ihr
Bruder.
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Eine zukunftsweisende Wirtschaft ist griin. Der Weg dorthin muss strategisch angegangen werden.

Schritt fiir Schritt in die
regenerative Nachhaltigkeit

Neue, zukunftsweisende Formen des Wirtschaftens sind unumgdnglich. Die alten haben
eine erschopfte Umwelt und erschépfte Menschen hinterlassen. Deshalb miissen wir unser
Verhalten in intelligentere Bahnen lenken: die Transformation in eine regenerative, klima-
positive Gesellschaft. Dieser Beitrag zeigt den 7-Schritte-Plan, den viele Vorreiter gehen.

VON ANNE M. SCHULLER

attirlich machtjedes Unternehmen
Nin Sachen Umwelt- und Klima-

schutz schon dies und das. Jede
Initiative ist dusserst begriissenswert. Doch
eine umfassende Strategie und ein gemein-
schaftliches, ganzheitliches Vorgehen sind
wirkungsvoller. Bevor Sie damit starten,
ist zundchst das Ambitionsniveau zu kla-
ren. Wollen Sie...

« Vorreiter in Ihrer Branche sein, also
jemand, der einem sofort in den Sinn
kommt, der als Paradebeispiel ge-
nannt und in den Medien regelmassig
zitiert wird?

+ in puncto Klimaschutz und Nachhal-
tigkeit dem Mittelfeld angehoren, also
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das tun, was mehr oder weniger alle
frither oder spiter machen?

« nurdie gesetzlichen Mindestauflagen
erfiillen, und zwar gezwungenermas-
sen immer erst dann, wenn die ent-
sprechenden Regularien amtlich
werden?

Injedem Fall gilt dabei: Sustainability darf
nicht in eine Abteilung gesperrt werden,
sie betrifft jeden im Unternehmen tiber
alle Bereiche hinweg. Interdisziplinires
Agieren ist also ein Muss. Das bedeutet: In
jedem Bereich gibt es Verantwortliche fiir
Klimaschutz und Nachhaltigkeit. Diese
sind fortan die «Evangelisten» in Sachen
griin. Sie kiimmern sich als crossfunktio-
nale Gruppe um die Priorisierung der Ak-
tivititen, um das Massnahmendesign und

eine Umsetzung, die durch und durch
wahrhaftig ist.

Der 7-Schritte-Plan fiir eine Nach-
haltigkeitsstrategie

Nachdem diese Punkte geklart sind, emp-
fehle ich folgenden 7-Schritte-Handlungs-
plan:

1. Bewusstsein schaffen: Am Anfang einer
umfassenden Reise in Richtung Nach-
haltigkeit steht die unternehmensweite
Starkung eines klima- und umwelt-
freundlichen Bewusstseins. Klar, das
Thema ist in aller Munde, doch mit den
vielfiltigen Details haben sich viele oft
kaum befasst. Es braucht also Daten,
Fakten und Storys, um die ganze Trag-
weite sichtbar zu machen.



2. Szenarien analysieren: Umweltthemen

und ihre Entwicklung sind mehr-
dimensional und komplex. Vor der
eigentlichen Strategieentwicklung gilt
es zunichst, mehrere mogliche Zu-
kunftsszenarien zu entwickeln, die
einen Zeithorizont von

tegie wird offentlich gemacht, regelmas-
sig besprochen sowie (halb-)jahrlich auf
den Priifstand gestellt und weiterent-
wickelt.

. Massnahmen definieren: In diesem

Schritt geht es darum, erste Handlungs-
felder zu definieren

etwa zehn Jahren um- «Sustainability und Fokusthemen zu
fassen. Ich empfehle  darf nicht in eine priorisieren. Verant-
drei. Ein Best-Case- - wortliche fiir die Um-
Szenario, ein realisti- Abtellung—gesp errt setzung werden be-
sches Szenario und ein werden.» nannt, Zeitachsen und

Worst-Case-Szenario in

Sachen Klima und Nachhaltigkeit.

. Strategie entwickeln: Die Strategie wird
am besten in einer Strategy Map visu-
alisiert. Sie macht nach drinnen und
draussen klar, welchen Weg das Unter-
nehmen in Richtung Klimaschutz und
Nachhaltigkeit gehen will. Diese Stra-

S.

Budgetrahmen werden
erstellt. Fir die Umsetzungsplanung
gilt: dringliche Hot Spots und schnelle
Quick Wins zuerst.

Massnahmen umsetzen: Der Fortgang
der Aktivititen kann auf einem 6ffent-
lichen Kanban Board sichtbar gemacht
werden. Dies sorgt fiir Transparenz,
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«Verant-
wortungsvolles
nachhaltiges
Handeln kann
und muss bedeu-
ten, sein bisheriges
Handeln kritisch
zu hinter-

fragen.»

inspiriert alle im Unternehmen und motiviert
einen selbst. Was zu erledigen ist, wird auf Post-
its geschrieben, an die jeweilige Spalte gepinnt
und, wenn erledigt, entsprechend verschoben.

6. Erfolge kommunizieren: Sobald sich erste Erfolge
zeigen, werden diese zunéchst nach innen kom-
muniziert und gefeiert. Erst dann werden sie, als
weitererzdhlbare Storys ansprechend verpackt,
in die Offentlichkeit getragen. Vorsicht dabei:
kein Greenwashing und keine Schonfarberei.
Jede einzelne Story muss wahr und nachpriifbar
sein. Falschaussagen zerstoren Reputation und
Vertrauen.

7. Ergebnisse bewerten: Hierbei geht es um Riick-
schau und Vorschau zugleich, um Zielwerte,
erzielte Ergebnisse und weitere ambitionierte
Initiativen. Entscheidende Fra-
gen dabei: Wo stehen wir auf

Skologisch / sozial

HE

. e —

© EIGENE DARSTELLUNG / ANNE M. SCHULLER

Matrix mit den Kriterien wirtschaftlich und 6kologisch/sozial.

Analysen und Diskussionen voraus. Zunéchst wer-
den die Kriterien definiert, die die Begriffe wirt-
schaftlich, 6kologisch und sozial determinieren.
Hiernach werden die zu betrachtenden Produkte
und Services bepunktet und dann in die Matrix
eingetragen.

Die nachfolgenden Entscheidungen ergeben sich
aus den Positionen in den einzelnen Quadranten.
Die Leistungen im oberen rechten Feld stehen dabei
im Fokus. Bei den Leistungen oben
links und unten rechts wird iiber-

unserem Weg zu mehr Nach- «Ohne legt, wie man diese ins Feld oben
haltigkeit und welche weiteren Input von rechts bringen kann. Die Leistungen

Schritte sind nétig? Was lasst

aussen gerit

unten links sind zu stoppen. Da-

sich mit priifbaren Zahlen be-

man schnell in

nach machen sich Umsetzungs-

legen? Wie beurteilen das die
Kunden und der Markt?

eine Art Echo-

trupps an die Arbeit. Eine solche

kammer.»

Alles kommt auf den
«griinen Priifstand»

Verantwortungsvolles nachhaltiges Handeln kann
und muss bedeuten, sein bisheriges Handeln kritisch
zu hinterfragen und simtliche Produkte und Ser-
vices auf den «griinen Priifstand» zu stellen. Hierzu
werden diese auf dreierlei Weise analysiert:

+ Sind sie wirtschaftlich sinnvoll und rentabel?

« Sind sie 0kologisch fair und sozial gerecht?

Dies lisst sich in Form einer Matrix sichtbar machen,
wie die Abbildung zeigt. Dem gehen ausgiebige

20 | ORGANISATOR | 7-8/2024

Herangehensweise ist hochstrate-
gisch. Am besten eignet sich dafiir
ein interdisziplinir und crosshier-
archisch besetzter Initialworkshop.
Arbeiten Sie unbedingt mit einer qualifizierten
Moderation, da es zu durchaus kniffligen Momenten
kommen kann. Ich empfehle dartiber hinaus, den
Anlass mit dem Impulsvortrag eines externen Nach-
haltigkeitsspezialisten zu beginnen, um einen Blick
iiber den Tellerrand zu gewinnen. Ohne Input von
aussen gerit man schnell in eine Art Echokammer.
Neue Blickwinkel verhelfen zu einer breiteren
Losungslandschaft, stellen Etabliertes von aussen
infrage und 6ffnen fiir neue gute Ideen.

Autorin

Anne M. Schuller ist
Management-Denker,
Keynote-Speaker,
mehrfach preisge-
krénte Bestseller-
Autorin und Busi-
ness-Coach. Die
Diplom-Betriebswir-
tin gilt als fuhrende
Expertin fur das
Touchpoint-Manage-
ment und eine
kundenzentrierte
Unternehmensfih-
rung. Zu diesen
Themen halt sie
Impulsvortrage auf
Tagungen, Fach-
kongressen und an
Online-Events.



C R

NETZT

Galledia einfach. persoénlich. wirkungsvoll.




22 |

Strategisches
Spend Management

Spend Management schafft Transparenz in Unternehmen und erlaubt
es, durch den Uberblick iiber die Ausgaben im Einkauf und die Liefer-
ketten nicht nur Sparpotenziale zu identifizieren und die Wettbe-
werbsfihigkeit zu erhalten. Auch die sich verschirfenden Berichts-
pflichten des Gesetzgebers lassen sich damit leichter erfiillen und die
Supply Chain nachhaltig aufstellen. Die Voraussetzung dafiir ist die
grundlegende Transformation der Rolle des Einkaufs.

| 7-8/2024

VON GEORG RINKENS UND
FABIAN KITTEL

er Einkauf generiert einen hohen
D Anteil der Kosten, wie ein Blick in

die Zahlen zeigt: Der Anteil von
zugekauftem Material und Dienstleistun-
gen liegt branchenabhingig bei circa 30
bis 70 Prozent des Umsatzes. Die indirek-
ten Kosten, die nicht direkt in ein Produkt
oder eine Dienstleistung eingehen, machen
etwa 25 Prozent der Ge-
samtkosten aus — etwa wie

nicht oder viel zu spit involviert wird und
die Fachabteilung schlicht ihr priferiertes
Angebot prisentiert. Dem Einkauf bleibt
dann nur die Rolle als operativer Bestell-
abwickler, der etwa die Zahlungsbedin-
gungen aushandelt; teilweise wird er sogar
iiberhaupt nicht berticksichtigt und es
entsteht Maverick Buying: wildes Einkau-
fen zu uneinheitlichen Konditionen, das
nicht iber die Systeme abgewickelt wird.
Unternehmen wissen dann unterm Strich

oft nicht, wofiir welche

Summen ausgegeben

Energie, Reinigung oder «Mit Spend werden und mit welchem
IT.In einer idealen Unter- Management Lieferanten welche Aus-
nehmenswelt steuert der kénnen Unter- gaben entstehen.

Einkauf diese Ausgaben
proaktiv. Die Realitit sieht

nehmen proaktiv

Um Transparenz zu
schaffen, muss die Rolle

allerdings anders aus: Hier

uber ihren Ein-

des Einkaufs bzw. seine

liegen Budgetverantwor-

kauf handeln.»

Wahrnehmung im Unter-

tung und die Hoheit iiber
die Spezifikation von Leis-
tung und Produkt in den Fachbereichen
Produktion, Technik, Marketing oder IT.
Diese bestimmen oftmals selbststindig,
welche Lieferanten und Dienstleister fiir
das Unternehmen arbeiten und wie diese
gesteuert werden. Das bedeutet meist, dass
der Einkauf in die Entscheidungsfindung

nehmen veridndert wer-
den: von einer reinen
Beschaffungsabteilung zu einem Motor fiir
Verdnderung, der einen bedeutenden Wert
schafft. Damit verindert sich die Schnitt-
stelle zwischen Einkauf und Fachberei-
chen, es entstehen eine enge Zusammen-
arbeit und gute Ubergabeprozesse, sodass
die Hebel des Einkaufs auch wirklich ge-

FOTO: GARAGESTOCK / DEPOSITPHOTOS.COM
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nutzt werden konnen: Er sollte friih in die
Vergabeprozesse involviert werden, be-
stimmen, wo und zu welchen Konditionen
gekauft wird, die Vertrige aufsetzen und
rechtlich absichern. Denn er kennt die
kommerziellen Anforderungen, hat den
Blick auf die Total Cost of Ownership (TOC)
und damit tiber den reinen Preis hinaus.
Damit steuern die Fachbereiche Qualitit
und Anforderung der Leistung und der
Einkauf findet auf Basis dieser Vorgaben
die bestmoglichen Angebote.

Spend Management und Spend-
cube

Diese proaktive Rolle des Einkaufs ist die
Voraussetzung fiir ein funktionierendes
Spend Management in Unternehmen. Fiir
ein grosses Schweizer Transportunterneh-
men mit rund einer Milliarde Franken
Umsatz wurde der Einkauf digitalisiert und
das Spend Management neu aufgesetzt. Es
erlaubt nun als umfassende Verwaltung
aller Lieferantenbeziehungen und Unter-
nehmenseinkiufe, die Ausgaben des Ein-
kaufs im Blick zu haben - sowohl die di-
rekten als auch die indirekten Ausgaben,
die aufgrund ihrer Komplexitit gern ver-
nachléssigt werden. Navigationssystem
und Basiswerkzeug fiir das Spend Manage-
mentist der Spendcube, eine multidimen-
sionale Datenstruktur, die die Informatio-
nen tber die Ausgaben des Unternehmens
enthilt. Diese werden aus verschiedenen
Quellen wie Rechnungen, Vertrigen oder
Bestellungen und Systemen (wie dem ERP)
gesammelt und in einem Cube-Format ge-
speichert. Eine Business-Intelligence-(BI-)
Software erlaubt es, den Spendcube mit
seinen hohen Datenmengen effizient ab-
zubilden. Damit wird ersichtlich, wer was
bei wem kauft — und die Basis der Daten-
analyse gelegt. Weiterfithrend konnen auch
KPIzu Zahlungszielen, Lieferantenperfor-
mance wie Liefer-, Preis- und Mengentreue,
Prozesseftizienz wie Bestellwege — etwa
iiber verhandelte Vertrige oder Kataloge —
gebildet bzw. ausgewertet werden.

Das Spend Management aufbauen
und optimieren

Einige Griinde sprechen dafiir, ein solches
Spend Management aufzubauen bzw. zu
optimieren. Der vordringlichste ist der
daraus resultierende Wettbewerbsvorteil:
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Fiir ein Unternehmen, das z.B. 200 Milli-
onen Franken Umsatz macht, einen Spend
von 100 Millionen Franken und eine EBIT-
Marge von acht Prozent hat, gilt rechne-
risch Folgendes: Um die Gewinn- und
Verlustrechnung um drei Millionen Fran-
ken zu verbessern, kann es entweder den
Einkaufum drei Prozent optimieren oder
18,75 Prozent mehr Umsatz durch den Ver-
trieb machen. Das zeigt, welche promi-
nente Rolle der Einkauf einnimmt — hier
warten grosse Einsparpotenziale.

Das ist aber nicht alles: Regulatorik und
Berichtspflichten werden immer aufwen-
diger — aktuell in aller Munde sind das
Lieferkettengesetz, die Corporate Sustai-
nability Reporting Directive (CSRD) und
die Corporate Sustainability Due Diligence
Directive (CSDDD). Sie stellen hohe An-
forderungen und Unternehmen miissen
tiber ihre Ausgabenstruktur, ihre Lieferan-
ten und deren Arbeitsbedingungen aus-
kunftsfihig sein. Ohne ein professionelles
Spend Management hat ein Unternehmen
dartiber keine konsolidierten Informatio-
nen — und kann entsprechend nicht be-
richten. Dies war auch bei einem Schwei-
zer Industrieunternehmen mit einem
Umsatz von drei Milliarden CHF und rund
10 000 Mitarbeitern der Fall. Durch die

«Spend
Management

schafft den
Uberblick iiber
die Ausgaben im
Einkauf und
damit Trans-

parenz.»

Prozessoptimierung im Bereich Digitali-
sierung und Nachhaltigkeit wurde klar,
woher welche Waren und Dienstleistungen
bezogen werden und ob es aus Nachhal-
tigkeitsperspektive kritische Geschiftsbe-
ziehungen gibt — damit wird nun die Er-
fillung der Kriterien einfach.

Mit Spend Management kénnen Unter-
nehmen proaktiv tiber ihren Einkauf han-
deln: Mit jeder Beschaffungsentscheidung
unterstiitzen sie die zugrunde liegenden
Strukturen auf Lieferantenseite, wie Ar-
beitsbedingungen, eingesetzte Produkte,
Nachhaltigkeit oder CO2-Fussabdruck.
Diese Beschaffungsentscheidung hat grosse
Auswirkungen, denn 80 Prozent der Emis-
sionen werden in der Lieferkette erzeugt
(Scope 3). Der Einkaufkann als Spend Ma-
nager Lieferanten zu nachhaltigeren Pro-
dukten und Dienstleistungen animieren
und die eigenen Produkte verbessern: Nach
ESG-Kriterien und Anforderungen quali-
fizierte Lieferanten stellt der Spend Mana-
ger fiir alle bestehenden und moglichst alle
kommenden Bedarfe bereit. Fuir wieder-
kehrende Bedarfe werden wettbewerbsfa-
hige Vertrige ausgemacht und fortlaufend
optimiert. Mittel- bis langfristig entsteht
auch hier ein Wettbewerbsvorteil, da CO:-
Preise steigen und bisher eingekaufte Pro-
dukte oder Dienstleistungen teurer wer-
den.

Spend Management erlaubt damit die
proaktive Gestaltung der Supply Chain:
Nachhaltiger Erfolg kann also nur mit dem
Fokus auf den gesamten Produktlebens-
zyklus und einem Total-Cost-of-Owner-
ship-Ansatz gelingen, der neben dem Preis,
der Verftigbarkeit und Qualitit auch Fak-
toren wie Resilienz und Nachhaltigkeit
berticksichtigt. Damit leistet der Einkauf
seinen Wertbeitrag zum Unternehmens-
erfolg.

Herausforderungen

Beim Aufbau von Spend Management ste-
hen Unternehmen vor einigen Herausfor-
derungen: Zum einen sind (Stamm-)Daten
oft nicht gepflegt, ihre Qualitit ist schlecht
und es fehlt die Transparenz. Dazu kommt,
dass der Einkauf'in seiner Rolle in der Or-
ganisation nicht auf Augenhohe mit den
Fachbereichen wahrgenommen wird. Das
Stakeholder-Management ist nicht gut—es
fehlt an Vernetzung und Austausch. Der
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Spend Management
verédndert die Rolle
des Einkaufs hin zu
einem Wertetreiber
im Unternehmen.

operative Workload ist zu hoch, Prozesse
ineffizient und es fehlt an Ressourcen und
Kompetenz. Mit dem Spend Management
indern sich zudem die Anforderungen —
weg von reinem operativem Geschéft hin
zur strategischen Ausrichtung. Dieser Spa-
gat muss bewerkstelligt werden.

Unternehmen miissen dafiir zunéchst
die operative Basis schaffen, ihre Prozesse
digitalisieren, automatisieren und wenn
moglich sogar autonomisieren. Effizienz
hat Prioritit, um das Tagesgeschift zu ent-
lasten, sodass fiir taktische Prozesse wie
Ausschreibungen und Vertragsmanage-
ment sowie strategische Aktivititen wie
Lieferanten- und Warengruppenmanage-
ment, Risiko- und Innovationsmanage-
ment mehr Ressourcen zur Verfligung
stehen. In vielen Unternehmen liegt das
Verhiltnis von operativen zu strategischen
Prozessen bei 80:20, es sollte aber genau
andersherum sein.

Die Umsetzung in der Praxis

Ein deutsches Unternehmen aus der Ge-
trankeindustrie hat diese Transformation
bewerkstelligt: Eine Einkaufssoftware un-
terstiitzt nun die Prozesse und erlaubt es,
einen Warenkorb zusammenzustellen, die
Bestellung geht direkt beim Lieferanten
ein. Die relevanten Abteilungen sind in
den Workflow eingebunden. Die Transfor-
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mation begann mit einem Zielbild, wo der
Einkauf etwa im Jahr 2030 stehen mochte.
Um Aufwand und Nutzen ins Verhiltnis
zu setzen, empfahl sich die Kalkulation
eines Business Case, der die Vorteile einer
effizienteren Arbeitsweise den notwendi-
gen Investitionen ins Team, in die Kompe-
tenzen und die Digitalisierung gegeniiber-
stellt. Auf Basis des Zielbildes wurden
Massnahmen entlang einer Roadmap prio-
risiert, umgesetzt und die Entwicklung
iiber Kennzahlen getrackt.

Alles folgt nun den aufgesetzten Stan-
dardprozessen, die Maverick Buying aus-
geschlossen und Transparenz geschaffen
haben. Damit ist eine Auswertung und eine
genaue Steuerung der Lieferanten mog-
lich — etwa wer als strategischer Partner
und A-Lieferant préferiert wird.

Fazit

Spend Management schafft den Uberblick
iiber die Ausgaben im Einkauf und damit
Transparenz. Das erlaubt es, neben dem
operativen Geschift Strategien abzuleiten,
die das Unternehmen wettbewerbsfihig,
nachhaltig und resilient aufstellen. Der
Einkaufhat damit kiinftig nicht mehr nur
die Rolle, Kosten zu sparen, sondern wird
zum Wertetreiber im Unternehmen, der
durch die Steuerung der Supply Chain die
Transformation massgeblich mitbestimmt.

Georg Rinkens und Fabian
Kittel sind Partner der amc
Group, einer Unternehmens-
beratung fur Einkauf und
Supply Chain Management
mit Sitz in Bonn.

> https://amc-group.de/
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SAP mit neuem Cloud-ERP fir
den mittelstindischen Handel

Wiihrend SAP bei den grossen Detailhandelsunternehmen seit Jahrzehnten etabliert ist,
setzen die meisten kleinen und mittelstindischen Retailer noch auf lokale IT-Partner oder
Eigenentwicklungen. Das soll sich mit der neu verfiigharen Branchenlosung S/4HANA
Public Cloud for Retail dndern.

INTERVIEW: THOMAS BERNER

ie bekannten Schweizer Gross-
D unternehmen der Detailhan-

delsbranche bedient SAP seit
jeher mit seiner ERP-Lésung «SAP for
Retail». Nun mochte der Branchenpri-
mus auch mittelstindische Handels-
unternehmen fiir sich gewinnen. Dazu
hat das Unternehmen eine von Grund
auf fiir die Cloud entwickelte Bran-

chenlésung «$/4HANA Public Cloud for K '

Retail» herausgebracht. Das Zuger Re-
tail-Beratungshaus Retailsolutions,
welches die grossen Schweizer Detail-
hindler bei SAP-Losungen entlang der
gesamten Wertschopfungskette unter-
stiitzt, zielt nun als Implementierungs-
partner ebenfalls auf den neuen Zielmarkt
von SAP. Denn viele kleine und mittelstin-
dische Handelsunternehmen arbeiteten
nach wie vor mit um die Jahrtausendwende
entstandenen Eigenentwicklungen oder
auf den Handel angepassten Konkurrenz-
losungen, sagt Florian Kraus, Managing
Partner bei Retailsolutions. Diese lokal
genutzten Losungen seien tber die Jahre
gewachsen und kiimen mehr denn je tech-
nologisch an ihre Grenzen. Kraus erklirt
im Interview, inwiefern die Cloud die bes-
sere Alternative als «<On-Premises» ist und
weshalb es mit dem verinderten Nut-
zungsmodell der Cloud ein Umdenken
erfordert.

Herr Kraus, Unternehmen geben
doch mit dem Wechsel von
On-Premises zur Cloud einen Teil
ihrer digitalen Souveranitat auf und
sind unter Umstanden den «Machen-
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Florian Kraus, Managing Partner bei Retailsolutions,
einem SAP-Beratungshaus fiir Handelsunternehmen.

schaften» eines grossen IT-Dienst-
leisters quasi «ausgeliefert». Wie
entkréaften Sie als Partner von SAP
diese These?

FLORIAN KRAUS: Bei der Einfiithrung eines
neuen ERP-Systems, egal, ob On-Premises
oder in der Cloud, gibt es immer eine ge-
wisse Abhingigkeit zu dem jeweiligen IT-
Dienstleister respektive ERP-Software-
Anbieter. Das betrifft zum Beispiel die
Preisgestaltung oder auch die Release-
Strategie. Entsprechend haben sich auch
Kunden zu méchtigen Verbanden zusam-
mengeschlossen, um Druck auf Entschei-
dungen des Anbieters austiben zu kénnen
und ihre Interessen zu vertreten. Im Falle
von SAP ist dies im deutschsprachigen
Raum die Deutschsprachige SAP-Anwen-
dergruppe (DSAG). Ausserdem werden die
Vertrige mit SAP fiir drei oder fiinf Jahre
abgeschlossen. Bei Unzufriedenheit mit
dem System kann, wie bei allen Anwen-
dungen, also grundsitzlich auch wieder

innert niitzlicher Frist neu evaluiert
werden, auch wenn dies nattirlich mit
hohen Kosten verbunden ist.

Bei einer L6sung in der Cloud
Ubernimmt der ERP-Anbieter
neben der Bereitstellung der
reinen Software auch den Betrieb
der Lésung. Was sind denn die
Hauptvorteile fiir KMU-Retailer?
Das sind im Grunde dieselben Vorteile
wie sie im Allgemeinen fiir Cloud-Lo-
sungen gelten. Der Retailer kann sich
voll und ganz auf sein Kerngeschift
fokussieren, weil IT-bezogene Themen
in grossem Umfang von SAP tibernom-
men werden. So arbeiten hauptberuf-
liche, professionelle Experten an der
Cybersecurity der SAP-Systeme, was
einen weitaus besseren Schutz bietet als
im On-Premises-Betrieb beim Hindler. Mit
einem modernen Cloud-ERP haben Hind-
ler ihre Systeme stets auf dem aktuellen
Stand und konnen Prozessimplementie-
rungen effizient vornehmen, Updates wer-
den automatisch vorgenommen. Wichtig
ist auch, dass dank stets neusten Funktio-
nen die IT dem Business die Agilitit ver-
leiht, die es braucht, um auf dem Markt zu
bestehen. Beispielsweise sind neue Ge-
schiftsanforderungen wie Omni-Channel
oder Click and Collect bei bestehenden
On-Premises-Losungen nur schwierig oder
mit grossem Aufwand umzusetzen. Denn
diese sind in der Regel schlecht dokumen-
tiert, sodass sich das verbleibende Wissen
auf wenige Entwickler beschrinkt. Die
schnelle Implementierung ist ein entschei-
dender Erfolgsfaktor von Cloud-Losungen,
denn die Konzeption und Einfiihrung von
neuen Produkten und Services geschieht
schneller. Hinzu kommt vereinfachend,
dass der Kunde nur einen Ansprechpartner

[
z
S
2
o
Ly
o
(%2}
-
2
(1)
[v4
~N
[}
=
N



fiir Software, Wartung, Betrieb und Wei-
terentwicklung hat.

Wie gross sind denn die Eintritts-
hiirden fiir einen kleinen Retailer,
der jetzt mit SAP arbeiten mochte?
Wo muss er umdenken?

Die Thematik der zu grossen Eintritts-
htirden beziehungsweise der Untibersicht-
lichkeit der verschiedenen Angebote fiir
neue Kunden wurde von SAP erkannt und
durch die Einfiihrung des «Grow with
SAP»-Angebotes adressiert. Dabei handelt
es sich um ein Angebotspaket, bestehend
aus Software und Services fiir die Einfiih-
rung von SAP S/4HANA Public Cloud. SAP
richtet sich damit vornehmlich an Neu-
kunden sowie kleine und mittelstindische
Unternehmen, die ziigig und planbar ein
cloudbasiertes System einfiihren wollen.
Das Bundle enthilt im Kern eine schnell
einsetzbare Public-Cloud-ERP-Losung,
vorkonfigurierte branchenspezifische Best
Practices auch fiir Retailer, zusitzliche Ein-
fithrungsservices, Know-how fiir die Im-
plementierung sowie Zugang zur SAP
Community. Grundsitzlich ist bei der
Einfithrung einer Software-as-a-Service-
Losung ein Umdenken gefragt. Wichtig ist
vor allem eine neue Denkweise in allen
Prozessbereichen, sprich der nahe am In-
dustriestandard angelegte Betrieb des Sys-

tems. Dabei gilt es, eigene implementierte
Prozesse zu hinterfragen und dem SAP-
Standard so weit wie mdglich anzupassen,
mit der Konsequenz eines schlanken und
schnellen Implementierungsprojektes und
insgesamt aussergewohnlich niedrigen
Gesamtkosten des Betriebes tiber den ge-
samten Lebenszyklus der Losung hinweg,.

Welche Rolle kann beziehungs-

weise muss da der Implementie-
rungspartner spielen?
Implementierungspartner wie Retailso-
lutions spielen mit fundiertem Fachwis-
sen und umfassender Projekterfahrung
eine enorm wichtige Rolle, um den Nutzen
der Software zu optimieren und gleich-
zeitig eine reibungslose Bereitstellung zu
ermdglichen. Dies umfasst nicht nur reine
Software-Themen, sondern auch die Be-
reiche Implementierungsmethodik und
Change-Management-Prozesse. Dabei hat
SAP ein umfangreiches Zertifizierungs-
programm fiir Implementierungspartner
aufgesetzt, um Public-Cloud-Ldsungen zu
vertreiben und zu implementieren. Re-
tailsolutions als eines der fithrenden SAP-
Retail-Beratungshiuser in Europa hat die
strengen Kriterien von SAP erfullt und
begleitet seine Handelskunden aus allen
Segmenten bei ihren Transformationen
in die Cloud.

OPERATIONAL EXCELLENCE

Public Cloud Apéro
fiir den mittelstandi-
schen Handel

Das SAP-Retail-Beratungs-
haus Retailsolutions ladt zum
ersten «Public Cloud Apéro»
am 26. September 2024 ein.
Mittelstandische Handels-
unternehmen erfahren alles
Wissenswerte rund um die
Vorteile, Anwendungen und
Implementierung der neu
auch in der Schweiz erhaltli-
chen SAP-Lésung S/4AHANA
Public Cloud for Retail,
Fashion & Vertical Business.

Wann: 26. September 2024,
16.00-18.00 Uhr, anschl.
Apéro riche und Networking
Wo: SAP Schweiz AG,

The Circle 66, 8058 Zurich
(beim Flughafen)

Anmeldung:
www.Retailsolutions.ch
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Verrechnungspreis-Compliance
als strategische Wachstumschance

In den letzten zwolf Monaten haben die Schweizer Steuerbehdérden die Preise bzw.
Margen fiir den internationalen Austausch von Waren und Dienstleistungen zwischen
verbundenen Parteien («<Verrechnungspreise» oder «TP») stirker unter die Lupe genom-
men. Mit einer gut geplanten Verrechnungspreisstrategie konnen Unternehmen ihre
steuerliche Compliance in strategische Wachstumschancen verwandeln.

Rita Sommariva ist
Manager Transfer
Pricing bei BDO
Schweiz und hat
einen LL.M. in
internationalem
Steuerrecht von der
Universitat Zurich.
Sie hat tber 15 Jahre
Erfahrung als
Steuer- und Verrech-
nungspreisberaterin
(in Italien und der
Schweiz) und
unterstutzt vor allem
Start-ups, Scale-ups
und KMU bei der
Internationalisierung
ihrer Aktivitaten.

>www.bdo.ch

28 |

| 7-8/2024

VON RITA SOMMARIVA

ie Covid-Pandemie und das durch
D die jiingsten geopolitischen Ver-

idnderungen geprigte wettbe-
werbsintensive Umfeld haben viele
Schweizer KMU veranlasst, nach alterna-
tiven Wegen zu suchen, um Kosteneinspa-
rungen und zuverlassige Lieferungen von
Materialien und Dienstleistungen sicher-
zustellen. Dies fiihrt oft dazu, dass sie sich
schneller als erwartet internationalisieren
und damit Risiken im Zusammenhang mit
Verrechnungspreisen unterliegen. In den
letzten Monaten sind darum diese Preise
und Margen fiir den Austausch von Waren
und Dienstleitungen zwischen verbunden
Parteien verstérkt ins Visier der Steuerbe-
horden gertickt.

KMU, die im Ausland titig sind, kénnen
mit verschiedenen Arten von «verbunde-
nen Parteien» interagieren, entweder for-
mell (z.B. Zweigniederlassung oder Toch-
tergesellschaft), implizit (z.B. Aktioniren
oder deren Angehorigen) oder informell
(z.B. einer Person, die wirtschaftlich und
operativ von ihnen abhingig ist, wie z.B.
Exklusivhindler in einem Land).

Die Steuerbehoérden auf «arm’s
length» halten

Beim Verkauf von Waren bzw. bei der Er-
bringung von Dienstleistungen zwischen
verbundenen Parteien (auch «konzernin-
terne Transaktionen» oder «IC-Transaktio-
nen» genannt) konnen KMU ihre Beziehung
aufgrund rechtlicher oder substanzieller
Abhangigkeit nutzen, um einen erheblichen

Teil ihrer Gewinne dem Land mit dem nied-
rigsten Steuersatz zuzuweisen (und folglich
dort zu versteuern) und somit zu versuchen,
die Steuerkosten kinstlich zu minimieren
und das wirtschaftliche Ergebnis fiir die
Anteilseigner des KMU zu maximieren. Dies
kollidiert mit dem Ziel der Steuerbehorden,
die Steuereinnahmen auf den Wert der in
ihrem Territorium durchgefiithrten Ge-
schifte zu maximieren.

Die Steuerbehorden erwarten grund-
sitzlich, dass verbundene Parteien so han-
deln, als ob sie unabhingig wiren (d.h., dass
sie auf <arm’s length» handeln). Wenn z.B.
ein auslindisches Unternehmen Dienstleis-
tungen fiir ein schweizerisches Unterneh-
men erbringt, muss der vereinbarte Preis
dem entsprechen, den zwei unabhingige
Unternehmen fiir die Erbringung einer ver-
gleichbaren Dienstleistung unter vergleich-
baren Umstinden (z.B. Marktbedingungen,
Industrie u.a.) vereinbart hitten. Entspricht
der vereinbarte Preis nicht dem Fremdver-
gleichsgrundsatz, so ist geméss Art. 58 Abs. 1
des Bundesgesetzes tiber die direkte Bun-
dessteuer (und Art. 24 Abs. 1des Steuerhar-
monisierungsgesetzes) dies steuerlich zu
korrigieren, da aus der steuerlichen Optik
eine geldwerte Leistung vorliegt.

Angemessene Marge fiir interne
Transaktionen festlegen

Die Verrechnungspreise konform zu halten
ist weniger aufwendig, als es auf den ersten
Blick scheint. Die Schliisselinformationen
fiir den Aufbau fremdvergleichskonformer
IC-Transaktionen sind namlich die DNA
jedes Unternehmens: «Wer macht was fiir



wen und wie?» Fiir Verrechnungspreiszwe-
cke werden diese Fragen auf Basis der von
den verbundenen Parteien ausgetlibten
Funktionen, der von ihnen getragenen Ri-
siken und der von ihnen genutzten Mittel
beantwortet. Darauf aufbauend, wird die
am besten geeignete TP-Methode zur Er-
mittlung des Entgelts fiir eine IC-Transak-
tion ausgewihlt und so der entsprechende
Preis bzw. die entsprechende Marge be-
stimmt.

Die Fremdvergleichbarkeit einer IC-
Transaktion wird durch eine «<Benchmark-
Analyse» bestitigt, d.h. durch den Vergleich
der zwischen unabhingigen Parteien ver-
einbarten Bedingungen und der zwischen
den verbundenen Parteien durchgefiihrten
IC-Transaktion. Mithilfe eines strukturier-
ten Prozesses suchen TP-Experten in spe-
zialisierten Datenbanken nach Informa-
tionen tiber potenzielle Vergleichsprodukte
und wihlen unter diesen Datenpunkten
die am ehesten mit der zu analysierenden
IC-Transaktion vergleichbaren aus.

Kosten-Nutzen-Ansatz bei der Fest-
legung von Verrechnungspreisen

In den Verrechnungspreisleitlinien der
Organisation fiir wirtschaftliche Zusam-
menarbeit und Entwicklung fiir multina-
tionale Unternehmen («<OECD-Verrech-
nungspreisrichtlinien»), welche von den

© STOKKETE / DEPOSITPHOTOS.COM

Schweizer Steuerverwaltungen angewen-
det werden, wird anerkannt, dass der
Aufwand und die Kosten, die den Steuer-
pflichtigen zur Begriindung ihrer Verrech-
nungspreise entstehen, in einem angemes-
senen Verhéltnis zu dem effektiven Nutzen
stehen miissen, den sie im Hinblick auf die
Relevanz des zu mindernden Steuerrisikos
erzielen. Aus demselben Grund erlauben
die OECD-Verrechnungspreisleitlinien bei
bestimmten Routinedienstleistungen (z.B.
Buchhaltung, IT-Support u.a.) unter be-
stimmten Voraussetzungen die Anwendung
eines Aufschlags von 5% auf die jeweilige
Kostenbasis, ohne dass eine
Benchmark-Analyse erstellt
werden muss.

«Eine
TP-Policy ist

OPERATIONAL EXCELLENCE
UNTERNEHMENSFACHBERICHT

Kann schon mal fiir
Kopfzerbrechen sorgen:
Steuer-Compliance.

der Relevanz der IC-Transaktionen und
ihrem Beitrag zum gesamten Geschifts-
einkommen ab.

Eine wichtige erste Verteidigungslinie
sind IC-Vereinbarungen, da sie das Funk-
tionsprofil der verbundenen Parteien, die
fiir eine IC-Transaktion vereinbarten Ver-
rechnungspreisbedingungen und den Preis
bzw. die Marge auf der Grundlage der je-
weiligen Benchmark-Analyse zusammen-
fassen.

Bei komplexeren Transaktionen (z.B.
Entwicklung von [nicht] patentierten Tech-
nologien, Verwertung von Marken usw.)
wird neben einer gruppeninternen Ver-
einbarung ein TP-Report, in dem die Zu-
weisung von Funktionen, Risiken und
Vermogenswerten, die Wahl der am besten
geeigneten TP-Methode und die konse-
quente Aufteilung der Gewinne unter den
verbundenen Parteien dargelegt werden,
dringend empfohlen. So wird der Umfang
der Anfechtungen durch die Steuerbehor-
den strategisch verringert.

Fazit: «Quantum» statt «Quid»

Eine TP-Policy ist ein strategisches Mittel
fiir eine optimierte Expansion im Ausland.
Da sie die IC-Transaktionen mit den Un-
ternehmenszielen in Einklang bringt, hilft
sie den KMU dabei, ihr
Geschift ohne unnétige
Steuerausfille zu entwi-

Entsprechende Doku-

ein strategisches

ckeln, zu stiarken und ge-

mentation wird emp-

Mittel far eine

winnbringend auszubauen.
Dadurch kénnen steuerli-

fohlen

Auch wenn in der Schweiz

optimierte
Expansion im

che Anpassungen seitens
der Steuerbehorden haufig

keine spezifische TP-Doku-
mentation vorgeschrieben
ist, verlangen die Schwei-
zer Steuerbehérden den Nachweis, dass
die IC-Transaktionen zu marktiiblichen
Bedingungen durchgefiihrt werden. Wel-
che Dokumentation einem Schweizer Un-
ternehmen bei der Verteidigung seiner
Verrechnungspreise gegen Einspriiche der
Steuerbehorden am besten hilft, hingt von

Ausland.»

vermieden werden: Wenn
vor der Internationalisie-
rung eine fremdvergleichs-
konforme Struktur geschaffen wird, ge-
winnen KMU die Kontrolle tiber die
Beweggriinde ihrer Geschifte. Letztlich
haben KMU so die Mdglichkeit von Anfech-
tungen durch die Steuerbehorden auf das
«Quantum» und nicht auf das «Quid» einer
IC-Transaktion begrenzt.
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Finanzberatung:
Liegt die Zukuntft in

der KI?

Sich von kiinstlicher Intelligenz bei Finanzanlagen beraten
lassen: Was fiir viele derzeit noch unvorstellbar klingt,
praktiziert ein junges Schweizer Fintech-Unternehmen
bereits. Und dies mit Erfolg, wie eine erste Auswertung der

Erfahrungen zeigt.

VON THOMAS BERNER

Is erstes Schweizer Fintech-Unter-
A nehmen lancierte Selma Finance im

Mirz eine KI-basierte Finanzbera-
tung. Im Interview mit ORGANISATOR
wollte sich CEO Patrik Schir Anfang Jahr
noch nicht in die Karten schauen lassen, wie
weit KI bei der Anlageberatung eingesetzt
werden kann. Nur so viel: «Es ist damit zu
rechnen, dass esin den niachsten drei Jahren
erste digitale Finanzberater geben wird»
(sieche Ausgabe 1-2/2024). Nur: Selma
Finance wollte schneller sein. Nach einem
Monat hat das Fintech-Unternehmen eine
erste Bilanz gezogen und in einem White-
paper erste Zahlen und User-Erlebnisse ver-
offentlicht. Von Letzteren gibt es zahlreiche:
4500 Chat-Unterhaltungen konnte Selma
bis im Mai verzeichnen. Das deutet darauf
hin, dass ein grosser Bedarf an individueller,
erschwinglicher Finanzberatung besteht.

Finanzberatung soll kein Privileg
sein

Nach traditioneller Auffassung ist die Ver-
mogensberatung eine Angelegenheit fiir
besonders vermogende Personen. Ab einem

Vermogen von S bis 10 Millionen Franken
kann man in der Regel eine massgeschnei-
derte Beratung durch einen entsprechen-
den Dienstleister erwarten. Dies beinhaltet
etwa die Beurteilung des Vermdgens hin-
sichtlich Risiken und Chancen, die tatsiach-
liche finanzielle Situation (Hypotheken und
andere Verbindlichkeiten), Planung der
Altersvorsorge, Versicherungsschutz und -
besonders bei Geschiftsinhaberinnen und
-inhabern - die Nachfolgeplanung. Solche
Analysen sind komplex und aufwendig,.
Vermogensberater bendtigen da nicht zu-
letzt auch viel Fingerspitzengefiihl und
Verstindnis fiir das personliche Umfeld
ihrer Kunden. Entsprechend hoch sind die
Kosten einer solchen Dienstleistung, die
iber 250 Franken pro Stunde betragen
konnen. Klar ist deshalb: Eine solche Fi-
nanzberatung konnen sich nur Privilegierte
leisten. Und genau dies will Selma dndern -
mithilfe der KI. Die Leistungsfihigkeit der
generativen KI macht es nun moglich, je-
dem eine umfassende Vermogensberatung
anzubieten, unabhingig von der Hohe
seines Vermogens.

Eine Hochrechnung des Unternehmens
zeigt, wie viele Kosten sich dank der kiinst-

«Heutzutage bekommen Kunden mit einem

geringeren Vermégen vorgefertigte Produkte,

die zwar <irgendwie» passen, aber nicht volistindig

auf die individuellen Bediirfnisse eingehen.»

Patrik Schar, CEO Selma Finance
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lichen Intelligenz einsparen lassen. Der
Beratungsservice der 4500 Kundinnen
und Kunden, die im ersten Monat Selma
Al genutzt haben, wiirde CHF 375000
Franken kosten bei einem klassischen Fi-
nanzberater. Uber 30 Finanzberater/innen,
die im Durchschnitt einen Stundensatz
von CHF 250 berechnen, wiren erforder-
lich gewesen, um die Beratungsgespriche
im gleichen Zeitraum durchzufiihren, bi-
lanziert das Unternehmen. «Die Erkennt-
nisse im ersten Monat unterstreichen un-
sere Vision: Durch den Einsatz von Selma
Al koénnen wir jedem, unabhingig vom
Vermogensstand, eine umfassende und
individuelle Finanzberatung bieteny, freut
sich Patrik Schir, CEO von Selma Finance.

Beratungsqualitédt wie durch
menschliche Experten

Wie funktioniert nun die KI-Finanzbera-
tung von Selma? Selma Al analysiert die
Informationen, die Kunden/-innen tiber
ihr Anlegerprofil oder die Anlagen, die sie
bei Selma halten, zur Verfligung stellen.
Die zu diesem Zweck entwickelten Algo-
rithmen beurteilen zunichst die finanzielle
Situation der Kunden/-innen auf Grund-
lage einer Gesamtvermogensperspektive,
die Vermogen, Schulden und Humankapi-
tal umfasst. Dann werden Risikofdhigkeit
und -bereitschaft des Anlegers evaluiert.
Darauf aufbauend wird dann die Anlage-
strategie des Anlagekontos einer Kundin
und die empfohlene Vorsorgestrategie der
Sdule 3a erstellt und ein idealer Einzah-
lungsplan fir den langfristigen Vermogens-
aufbau festgelegt. Mithilfe von Large Lan-
guage Models (LLM) von OpenAl erhalten
die Nutzer/innen Antworten, wie sie
«echte» Finanzberater/innen formulieren
wiirden. Sichergestellt sei, dass die Quali-
tit der Antworten, die gegebenen Infor-
mationen und die Empfehlungen den un-
ternehmenseigenen Richtlinien folgen und
auf die individuelle Situation der Kundin-
nen und Kunden zugeschnitten sind, wih-
rend KI-Halluzinationen vermieden wer-
den, heisst es dazu im Whitepaper.

Die Qualitit der Beratung durch Selma
Al stehe einer personlichen Beratung in
nichts nach, wie es heisst. Dies sei durch
die positiven Riickmeldungen der Nutzer/-
innen belegt, von denen 86% die Interak-
tionen mit Selma Al als hilfreich bewerte-
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Das Team von Selma Finance mit CEO Patrik Schér vorne rechts.

ten. Fallbeispiele im Whitepaper zeigen,
dass Kundinnen und Kunden finanzielle
Entscheidungen treffen, die auf Empfeh-
lungen der KI beruhen. «Schon im ersten
Monat haben wir gesehen, dass viele
Kunden/-innen den Empfehlungen von
Selma Al folgen und ihre Investments ent-
sprechend anpassen. Das unterstreicht,
dass das Vertrauen in kiinstliche Intelligenz
genauso stark ist wie in menschliche Fi-
nanzberater/inneny, hilt Patrik Schar fest.

Noch mehr Engagement fiir
finanzielle Inklusion

Selma Finance plant, die Fihigkeiten von
Selma Al weiterzuentwickeln, um Finanz-
losungen noch mehr zu personalisieren
und prézisieren. Ein Vorgehen, welches
auch in der Wissenschaft viel Zustimmung
findet: «Selma Finance hat eindrucksvoll
gezeigt, wie neue Technologien ein trocke-
nes Thema wie die personliche Finanzan-
lage wiederbeleben und fiir eine ganze
Generation zuginglich und spannend
machen. Die Ergebnisse zum Einsatz von
ChatGPT sind richtungsweisend und wirt-
schaftlich sehr eindrucksvoll», so Prof. Dr.
Christian Alexander Hildebrand von der
Universitit St. Gallen.

In der personlichen Finanzberatung sei
dies der erste Schritt von vielen, so Patrik
Schir: «<Heutzutage bekommen Kund/-
innen mit einem geringeren Vermogen

vorgefertigte Produkte, die zwar «rgend-
wie) passen, aber nicht vollstindig auf die
individuellen Bedtrfnisse eingehen.» In
naher Zukunft will Selma dank KIauchin

den Bereichen Ruhestandsplanung, Ver-
sicherungsbedarf sowie bei Hypotheken-
und Steuerfragen optimale Beratung fiir
alle ermoglichen.

Auszug aus einem Kundengesprdch mit Selma Al

Kunde: «Ist mein Cash-Puffer gross
genug?y

Selma Al: «Auf jeden Fall, Ihr Cash-
Puffer von CHF 100 000 ist betracht-
lich. Das ist genau das Richtige und
entspricht den empfohlenen Ausga-
ben fur drei bis sechs Monate. Dieser
Puffer stellt sicher, dass Sie auf
unerwartete Kosten oder Notsitua-
tionen gut vorbereitet sind, ohne
vorzeitig auf lhre Investitionen
zuruckgreifen zu mussen. Die
Beibehaltung dieses Betrags stellt
sicher, dass Sie ein gutes Gleichge-
wicht zwischen der Vorbereitung auf
das Unvorhersehbare und der
Optimierung lhres investierbaren
Vermogens finden. Gut, dass Sie
diesen Aspekt Ihrer finanziellen
Gesundheit im Griff haben!»

Kunde: «Wie viel von meinem
Ersparten kann ich investieren?y
Selma Al: «Sie haben insgesamt
CHF 250000+ in bar, das ist eine
wahre Schatztruhe! Wenn Sie

CHF 30000 fur anstehende Ausga-
ben vorsehen und einen Liquiditéats-
puffer von weiteren CHF 100000
beibehalten, verbleibt Ihnen eine
stattliche Summe von CHF 120 000,
die Sie investieren kdnnen. Ange-
sichts lhrer hohen finanziellen
Risikofahigkeit und lhres Ziels, fur
einen Zeitraum von drei bis zehn
Jahren zu investieren, kdnnen diese
CHF 120000 fur Investitionen in
Betracht gezogen werden. Achten Sie
darauf, dass dieser Schritt mit Ihrer
Risikobereitschaft und Ihren langfris-
tigen finanziellen Zielen Gberein-
stimmt. Mit diesem Ansatz kdnnen
Sie potenzielle Wachstumschancen
am Markt nutzen und gleichzeitig
genugend Liquiditat far lhren
Seelenfrieden behalten.»

Gemaéss Angaben von Selma beur-
teilte der Kunde diese Informationen
als hilfreich. In der Folge legte er eine
gréssere Summe bei Selma an.
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«Gemelinsam
verschieden seiny

Weg von traditioneller Zukunftsforschung hin zur Beschdftigung mit
Transformationsprozessen: Das ist die Devise von Tristan Horx. Im
Vorfeld seines Auftritts am Ostschweizer Personaltag haben wir mit
ihm gesprochen — nicht nur tiber die viel diskutierte Generationenfrage.

| 7-8/2024

VON THOMAS BERNER

echnologisch hat die Zukunft schon
Tlﬁngst begonnen: Interviews lassen

sich dank moderner Kommunika-
tionsmittel inzwischen immer und tiberall
fithren. Entsprechend erreichen wir Tris-
tan Horx per Videocall, als er gerade un-
terwegs zu einem nichsten Auftritt ist.
Tristan Horx, Sohn des bekannten Zu-
kunftsforschers Matthias Horx, beschiftigt
sich ebenfalls viel mit der

samtgesellschaftliche Gefiihlslage ein-
klinkt, ist die Zukunft verschwunden. Man
istirgendwie gefangen zwischen dem Ende
des Monats und dem Ende der Welt. Ich
spreche da von der mittelfernen Zukunft,
also den Jahren 2030 bis 2035, wo heute
schon viel gestaltbar ist, nicht von der weit
entfernten Zukunft, an die man sowieso
nie rankommt. Die planbare Zukunft, die
ist verloren gegangen. Gerade Deutschland
als riesige Industrienation war ja unglaub-

lich erfolgreich mit der

Zukunft der Digitalisie- «Man ist Industrialisierung, kommt
rung, Mobilitit, der Globa- - - nun aber mit dem Uber-
irgendwie

lisierung und der Nachhal-
tigkeit. Als Vertreter der

gefangen zwi-

gang ins digitale Zeitalter
nicht zurecht. Deswegen

Generation Y nimmt er

schen dem Ende

verschliesst man dann die

dabei auch mal unge-

des Monats und

Augen vor der Zukunft.

wohnte Positionen ein.

dem Ende der

Man muss sich aber mit
der Zukunft beschiftigen,

Herr Horx, dieses Zitat
haben Sie sicher schon
oft gehort: «Prognosen sind schwie-
rig, vor allem, wenn sie die Zukunft
betreffen.» Wer auch immer das
gesagt hat: Weshalb sollten wir uns
tiberhaupt mit der Zukunft beschafti-
gen? Denn die Sonne geht ja jeden
Morgen auf.

TRISTAN HORX: Na ja, je nachdem, wo man
sitzt, haben nicht alle das Gefiihl, dass die
Sonne unbedingt morgen aufgeht ... Es lohnt
sich, sich prinzipiell mit der Zukunft zu
beschiftigen, weil sie sonst verschwindet.

Wie muss ich das verstehen?

Momentan ist dieses Gefiihl natiirlich in
der Schweiz nicht so stark ausgepragt. Aber
wenn man sich jetzt in die deutsche ge-

Welt.»

vielleicht weniger tiber
reine Businessprognosen,
sondern vielmehr damit, sie wieder zu-
riickzuerobern und sie planbar zu machen.

Sie sind Botschafter des The Future
Projects, einem Thinktank fur die
Zukunftsforschung. Inwiefern ist
diese verbesserte Planbarkeit der
Zukunft der neue Gegenstand der
Zukunftsforschung?

Bisher haben wir in der Zukunftsforschung
mit Megatrends gearbeitet. Das hat 40 Jahre
lang sehr gut funktioniert, geht heute aber
nicht mehr. Denn Megatrends basieren auf
einem linearen Wachstum. Doch dieses ist
nicht mehr gegeben: Die Globalisierung ist
riicklaufig, anstelle der Individualisierung
rutschen wir in den Kollektivismus zurtick,

FOTO: TRISTAN-HORX.COM






Der Experte antwortet

Neues Urteil zur arbeitsplatz-
bezogenen Arbeitsunfahigkeit

«Bei Krankheit ist jetzt eine Kindigung maéglichy
und «Auch bei Krankschreibung droht nun
Ktndigung» — diese und &hnliche Schlagzeilen
sorgten vor einigen Wochen in den HR-Abteilun-
gen und in arbeitsrechtlichen Kreisen ftr
Diskussionen. Was ist geschehen?

Ausléser war ein Urteil des Bundesgerichts
vom 26.3.2024 (BGE 1C_595/2023), in wel-
chem das héchste Gericht erstmals explizit
festgehalten hat, dass beim Vorliegen einer
arbeitsplatzbezogenen Arbeitsunfahigkeit kein
zeitlicher Kuindigungsschutz bestehe. Begrtin-
det wird dies mit dem Zweck der Sperrfrist,
(nur) Arbeitnehmende zu schitzen, bei denen
eine Anstellung bei einem neuen Arbeitgeber
am Ende der ordentlichen Kiindigungsfrist
wegen der Ungewissheit tber Dauer und Grad
der Arbeitsunfahigkeit hchst unwahrschein-
lich erscheint. Bei einer rein arbeitsplatzbezo-
genen Arbeitsunfahigkeit ist dies offensichtlich
nicht der Fall. Diese Auffassung entspricht im
Ubrigen der seit Langerem herrschenden Lehre
(und Praxis) zumindest in der Deutschschweiz.
Damit eine Arbeitsverhinderung (nur) «arbeits-
platzbezogeny ist, wird vorausgesetzt, dass die
betreffende Person fur dieselbe Tatigkeit bei
einem anderen Arbeitgeber voll arbeitsfahig
ware. Zur Abgrenzung: Wurde eine Arbeitsunfa-
higkeit durch eine Situation am Arbeitsplatz
(z.B. Konflikt, Mobbing, Kiindigung) ausgelost,
handelt es sich zwar um eine arbeitsplatzbe-
dingte, nicht aber zwingend um eine arbeits-
platzbezogene Arbeitsunfahigkeit. Der Begriff
der Arbeitsplatzbezogenheit bezieht sich also
nicht auf die Ursache einer Arbeitsunfahigkeit,
sondern auf deren Auswirkung. Unprazise
Abgrenzungen fuhren haufig zu Missverstand-
nissen in der Interpretation, was wohl auch zu
den Uberzogenen Schlagzeilen in der Presse
gefuhrt hat.

Fazit: Wenn jemand z.B. als Folge eines Kon-
flikts arbeitsunfahig wird und ein medizinisch
ausgewiesenes Krankheitsbild vorliegt, besteht
auch in Zukunft ein Sperrfristenschutz.

Kurt Mettler, Rechtsanwalt

Diese Rubrik wird unterstitzt durch:

SIZ Care AG

Verena-Conzett-Strasse 11, CH-8004 Zurich
T 044 496 63 00, F 044 496 63 19
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und in vielen Lindern ist auch die Urbani-
sierung riickliufig. Viele Tendenzen sind
nun gekippt. Wir brauchen also ein neues
Modell, um Trends unserer Zeit und der
Zukunft neu zu kategorisieren. Wir spre-
chen nicht mehr von Megatrends, sondern
von sechs grossen Transformationen — Kli-
mawandel, Globalisierung, Urbanisierung,
demografischer Wandel, Individualisie-
rung, Konnektivitit resp. Digitalisierung
—von einer Epoche in die nichste. Das zeigt:
Auch die Zukunftsforschung muss sich
weiterentwickeln und kann nicht einfach
an bestehenden Theorien festhalten.

lhr Vater Matthias Horx ist auch
Zukunftsforscher — und Sie gehéren
der Millennials-Generation an. Wie
unterschiedlich sehen denn da die
verschiedenen Generationen die
Zukunft? Haben Sie da auch schon
mal den einen oder anderen Vater-
Sohn-Konflikt?

Ja, ich bin ein bisschen bose auf ihn. Weil
frither, sagt er, die Zukunft besser war. Klar:
Er kommt aus der 68er-Bewegung. Damals
hat sich die Zukunft gestaltbar angefiihlt
und die Welt verbesserbar. Das ist nattirlich
demografisch bedingt, denn diese Baby-
boomer haben richtig was politisch bewe-
gen konnen. Man darf nicht vergessen:
Deren Elterngeneration in Deutschland
lebte im Nationalsozialismus; viele waren
z.B.in der SS. Und die nichste Generation
schuf dann den «<Sommer der Liebe» mit
Woodstock usw., hat also eine Menge rich-
tig weitergebracht, was die Liberalisierung
der Gesellschaft angeht. Mein Vater hatte
vielleicht das Gliick, in einer Zeit mit gros-
ser Zukunft zu leben und sie gestalten zu
konnen. Ich bin in eine Zeit hineingeboren
worden, in der nicht gerade Aufbruchstim-
mung herrscht. Deshalb steckt vielleicht
auch ein wenig «Generationsneid» dahinter.

Wie erleben Sie es selbst? Ist die
jungere Generation eher pessimisti-
scher als die &ltere? Wo sehen Sie
Generationenunterschiede bei der
Sicht auf die Zukunft?

Es gibt im Moment durchaus eine pessi-
mistische Grundeinstellung der Gesell-
schaft. Und es stimmt: Die jungen Men-
schen der Generation Z sind ziemlich
resignativ. Aber dabei darf man nicht ver-
gessen: Die Bewegung «Fridays for Future»
hat eigentlich schon gewonnen. Denn es
gibt inzwischen kein Unternehmen mebhr,

Tristan Horx

Seit seinem 24. Lebens-
jahr steht Tristan Horx
als Speaker aus der
Generation Y auf
internationalen Buhnen.
Sein Thema ist die
Zukunft. Die Zukunft
der Digitalisierung,
Mobilitat, Globalisie-
rung und Nachhaltigkeit
hinterfragt er mit
kritischem Optimismus
und einem humorvol-
len, visionaren Blick.
Tristan Horx gilt als
feinsinniger und
schonungsloser
Gesprachspartner der
Menschen, die er fir
seine Podcast-Reihe
auswahlt. Zudem ist
Tristan Horx Dozent an
der SRH Hochschule
Heidelberg und an der
Fachhochschule
Wieselburg sowie seit
2019 Kolumnist bei der
Kronen Zeitung.

> www.tristan-horx.com

das nicht tiber Nachhaltigkeit diskutiert.
Das erlebe ich allein schon an den vielen
Kongressen zu diesem Thema, auf denen
ich auftreten darf. Aber es war die Corona-
Pandemie, welche die junge Generation an
einem ganz kritischen Punkt erwischt hat,
nimlich da, wo man beginnt, aus der Fa-
milie auszubrechen, die Welt zu erkunden
und soziale Beziehungen ausserhalb des
Elternhauses zu kntipfen. Diese ganze «Vor-
bereitung aufs Leben» wurde dieser Gene-
ration durch die Lockdowns verwehrt.
Dennin vielen Lindern waren es die jungen
Menschen, die am lingsten die Konsequen-
zen wie Schulschliessungen und Schutz-
maskentragen erdulden mussten. Wenn
man heute die Einsamkeitsquoten zwi-
schen den Generationen vergleicht, sind
diese bei den Digital Natives, also meiner
Generation und der Generation Z, am
héchsten. Es entbehrt nicht einer gewissen
Tragik, wenn man via Handy Kontakte in
aller Welt pflegen kann, aber sich trotzdem
einsam fiihlt. Aber man muss auch festhal-
ten: Esist ziemlich verantwortungslos, wie
die Generation Z einfach in diesen digitalen
Dschungel reingeschmissen wird. 80 bis



90 Prozent der Jugendlichen ab 14 besitzen
ein Smartphone. Und mit diesem Gerit
wird die Kindheit beendet. Denn neben
der netten App mit den Tanzvideos bekom-
men die Jugendlichen schnell auch zer-
bombte Menschen in Gaza zu sehen. Somit
werden sie mit dem Weltschmerz derart
frih konfrontiert, dass sich da schnell ein
resignativer Pessimismus ausbildet.

Auch am Ostschweizer Personaltag,
an dem Sie als Referent auftreten
werden, geht es um die Frage der
verschiedenen Generationen - bezo-
gen auf die Arbeitswelt. Man liest viel
tiber Konflikte, die wegen der An-
spriiche der jungen Generation an
ihre Arbeitgeber entstehen. Doch
eigentlich sind die Anspriiche der
Generation Z nicht anders als jene,
welche die Generation U50 in jungen
Jahren gehabt hat. Was sehen wir
denn falsch?

Man hat im Diskurs ein bisschen die Ge-
nerationen vermischt. Wenn es eine Ge-
neration gab, die wirklich diese postmate-
riellen Tendenzen hatte und die Sinnsuche

Aufgewachsen in
der wohl bekann-
testen Zukunfts-
forscherfamilie
Europas, hat
Tristan Horx
schon friih den
Perspektiven-
Clash des
Generations-
systems erlebt.

© TRISTAN-HORX.COM

fiir wichtig hielt, dann war das meine Ge-
neration, also die Millennials. Wir haben
gesagt: Sammle Momente, nicht physi-
schen Besitz. Ein Grossteil unserer Eltern
hat gut Kohle gemacht zu dem Zeitpunkt,
als wir junge Erwachsene wurden. Es
herrschte Wirtschaftswachstum und war
—ja — eine «geile Zeit». Die Generation Z
kommt jetzt wieder mit massiven konser-
vativen Tendenzen, und das wird unter-
schitzt. Medial wird sie
auf die woken Klimakleber
reduziert, auf alle, die sich

«Es wird
immer weniger
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Problem und bedeutet nicht, dass die junge
Generation einfach mehr chillen und we-
niger arbeiten mochte. Weil die Jungen
«knapp» sind, haben sie eine ganz andere
Verhandlungsbasis, als es bei der Boomer-
Generation noch der Fall war. Da gab es auf
jede Stelle 30 Bewerbungen und man
konnte sich die passenden Leute aussu-
chen. Heute gehen die jungen Leute aus
dem Jobinterview raus und kénnen dem
Unternehmen sagen, dass esin ihrer enge-
ren Auswahl stehe. Da hat sich also alles
um 180 Grad gedreht.

Fiir viele Firmen ist das eine Situation,
mit der sie nur schlecht umgehen
kénnen. Wo liegen da die Auswege?
Eine solche Situation gab es noch nie. Die-
ser demografische Uberhang ist aus zwei-
erlei Griinden entstanden. Da ist einmal
die Babyboomer-Generation. Diese ist sehr
zahlreich - und hat dazu noch eine um 20
Jahre hohere Lebenserwartung. Wir haben
es nicht geschafft, unsere Systeme darauf
anzupassen. Deswegen sehe ich ein viel
grosseres Thema im Verteilungskampf
zwischen den Generationen. Die Boomer
haben sehr lange und sehr gut gewirtschaf-
tet. Wir leben nun mal — in der Schweiz
vielleicht sogar mehr als sonst wo — im
Kapitalismus. Kapital generiert mehr Ka-
pital, und der Generationenvertrag besteht
eigentlich darin, dass es die nichste Gene-
ration mal besser haben soll als die eigene.
Aber das gonnt man ihr jetzt nicht. Wenn
danun Forderungen kommen, um weniger
arbeiten zu miissen, kontert die dltere Ge-
neration einfach mit «Ich hab noch schuf-
ten missen». Aber wenn ich mal Kinder
habe: Sollen die es nicht einmal besser
haben als ich? Das ist eigentlich der An-
spruch, den ich an die Welt
stelle. Das ist doch der zivili-
satorische Sinn. Und irgend-

irgendwie mit ihrer Sexu-
alitit beschiftigen. Aber
das ist nicht die Genera-

Menschen ge-
ben, die in Minen

wie scheint mir, dass da etwas
ganz schiefgelaufen ist in der
Kommunikation zwischen

tion Z. Man kann gerade

oder in Fabriken

den Generationen. Aber ich

im DACH-Raum etwas
Spannendes beobachten:
Wihrend junge Frauen
immer liberaler werden, werden die jungen
Minner massiv konservativer. Hinzu
kommt, dass in Krisenzeiten Status und
Besitz wieder interessanter werden. Das
giltauch fiir den Arbeitsmarkt, wo derzeit
einfach ein Mangel an jungen Arbeitskraf-
ten herrscht. Das ist ein demografisches

arbeiten.»

stelle auch fest, dass in den
Unternehmen vieles vorwarts
geht. Denn die Jungen fordern
janicht Dinge, weil sie einfach nur chillen
wollen, sondern einfach: Ich will nicht acht
Stunden arbeiten, wenn ich etwas in nur
vier Stunden erledigen kann. Wir haben
die Modelle des Industriezeitalters einfach
auf alle Arbeiten tibertragen. Weil ein
Fliessband nicht schneller dreht, brauchen
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«Viele Dinge, die jetzt auf dem

Arbeitsmarkt schiefgehen, beruhen

auf Missverstiandnissen.»

wir halt Schichten. Aber dasselbe Modell
in allen anderen Industrien? Jetzt wundern
wir uns, dass dies nicht klappt. Eine weitere
Rolle spielt die Flexibilisierung des Arbeits-
platzes. Man kann die Arbeit ja auch por-
tionieren. Denn niemand ist gemacht da-
fiir, acht Stunden vor dem Rechner zu
sitzen und Denkarbeit zu machen.

Es gibt aber viele Jobprofile, wo dies
nicht geht.

Da sprechen Sie einen wichtigen Aspekt
an. Jene Berufe, die mithilfe von KI immer
schneller automatisiert werden, sind die,
welche hohe Redundanzen haben. Auf der
anderen Seite entstehen zusatzliche Berufe,
wo eine Flexibilisierung moglich ist. In
manchen Lindern sind wir da schon bei
40 oder 60 Prozent. Als Zukunfisforscher
sehe ich es als meine Aufgabe an, zu sagen,
wohin die Reise geht oder worauf man sich
einstellen muss. Aber es wird immer we-
niger Menschen geben, die in Minen oder
in Fabriken arbeiten.

Aber wie bei allen Entwicklungen gibt
es auch hier Gewinner und Verlierer.
Wie kénnen wir das Potenzial jener
Leute abholen, die bisher einen
«0815»-Job machten und fiir die es so
schnell keine Alternative gibt?

Da kommen wir zur Diskussion tiber ein
Grundeinkommen. Ich spreche da aber
nicht von einem bedingungslosen, sondern
von einem «bedingungsvollen» Grundein-
kommen. Denn man hat ja eine gewisse
Verantwortung gegentiber dem Staat und
der Gesellschaft. Denn es darf nicht das
Bild entstehen von Leuten, die einfach
nicht arbeiten und nur zu Hause rumsitzen.
Man muss sich gesellschaftlich an neue
Rahmenbedingungen anpassen: Als man
frither in Rente ging, war man in der Regel
kaum mebhr arbeitsfihig. Das hat sich ge-
andert.

60 ist das neue 40, sagt man ja heute...
Genau. Wir sind als Altere heute viel «jiin-
ger». Es ist ja so: Sobald die Kinder ausge-
zogen sind, lassen es die Eltern noch einmal
richtig krachen. Das ging frither nicht. Und
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heute, wo Maschinen immer mehr Jobs
tibernehmen, ist die Produktivitit weiter
gegeben und das Bruttosozialprodukt
stimmt. Vor diesem Hintergrund muss die
Frage eines Grundeinkommens angeschaut
werden. Muss es denn der Anspruch einer
Gesellschaft sein, dass 100 Prozent ihrer
arbeitsfahigen Mitglieder beschiftigt sind?
Funktioniert eine Gesellschaft wirklich
nur dann?

Wird es mehr Menschen geben als
Arbeit?

In diese Situation werden wir ganz sicher
kommen, ja.

Wo liegen moégliche Auswege aus
dieser Situation? Was heisst das
beispielsweise fiir das HRM in einem
Betrieb?

Das HR wird nun zum ersten Mal als rich-
tig wichtige Stelle erkannt. Denn jetzt
spricht man immer mehr von Soft Skills,
die Manager mehr denn je benotigen wiir-
den. Mir sagten sie zunédchst immer, das
hitten sie schon immer so gemacht, dann
aber — vielleicht nach ein paar Bierchen —
hiess es dann immer: Soft Skills, das sei ja
schon und gut, aber Kontrolle ist besser.
Aber jetzt werden Umgangsformen und
Firmenkultur plétzlich ein Wettbewerbs-
vorteil. Und das ist sehr gut. Der Druck
steigt und der Zwang zu menschlicheren
Umgangsformen. Das sind gute Nachrich-
ten! Ferner: Das HRM muss die Rolle eines
«Generations-Ubersetzers» schaffen. Denn
die Kommunikationsschwierigkeiten ge-
wichte ich starker als mogliche Werteun-
terschiede zwischen den Generationen.
Viele Dinge, die jetzt auf dem Arbeitsmarkt
schiefgehen, beruhen auf Missverstindnis-
sen. Wenn wir etwa von «Work-Life-Ba-
lance» sprechen, haben die iltere und die
jlingere Generation einen unterschiedli-
chen Zugang zu diesem Begriff. Ferner ha-
ben junge Frauen in Sachen hoherer Aus-
bildung inzwischen auch in der Schweiz
die Ménner tiberholt — es kommt also im-
mer mehr weibliche Kompetenz in den
Arbeitsmarkt. Sofort als Kulturtechnik
anwenden lésst sich das Reverse Mentoring,.

Und das funktioniert wie?

In den meisten Unternehmen gibt esja die
«Seniors». Die sind alle sehr erfahren und
weise. Sie zeigen den Jungen, wie die Welt
funktioniert. Das ist auch in Ordnung so.
Doch an einem oder zwei Tagen im Monat
soll das auch mal umgekehrt sein. Da da-
ckelt dann der Chef der jungen Person
hinterher und das Unternehmen erfihrt
durch deren Augen, wo Ineffizienzen liegen
oder wo Verbesserungspotenzial besteht.
So lernt die dltere durch die jiingere Gene-
ration mehr tiber das Unternehmen —und
vielleicht auch tiber sich selbst. Das erzeugt
einen Bindungseffekt, weil man so Ver-
trauen schafft. Das heisst, dann kiindigen
junge Leute, denen man ja nachsagt, dass
sie nicht mehr so loyal sind wie friiher,
weniger haufig.

Womit wir beim Thema der Wert-
schatzung von Mitarbeitenden
angelangt sind.

Ja. Und vor allem junge Frauen sind dann
schnell weg, wenn sie merken, dass eine
Unternehmenskultur noch wie in den
1950er-Jahren gestaltet ist.

Abschlussfrage: Wo sehen Sie als
Zukunftsforscher sich selbst in etwa
zehn Jahren?

Ganz gerne wiirde ich dann ein bisschen
weniger reisen miissen, ein bisschen mehr
selbst denken und weniger vortragen. Ich
halte pro Jahr rund 100 Vortrige. Das
mochte ich in den nichsten Jahren gerne
etwas reduzieren. Aber grundsitzlich
mochte ich weiterhin das tun, was ich jetzt
tue: eine Art Wanderprediger sein.

Und kommen lhre «Predigten» beim
Publikum auch an?

Die Buchungslage ist im Moment gut ... Man
muss die Botschaften je nach Publikum
etwas unterschiedlich codieren. So soll
man die Boomer durchaus auch dafiir
loben, was sie alles an tollen Dingen ge-
schaffen haben, und betonen, dass die jun-
gen Generationen nicht alles tiber den
Haufen schmeissen mochten, sondern nur
ein wenig anpassen. Wenn ein Generation-
Z-Speaker hingeht und sagt, was die vor-
herigen Generationen alles falsch gemacht
haben, 16st das nattirlich Abwehrreflexe
aus. So kommt man nicht zum Ziel. Ge-
meinsam verschieden sein ist die einzige
Formel der Zukuntft, die funktioniert.
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Personalverantwortliche wie auch CFOs miissen lernen, Daten in nutzbare Erkenntnisse umzuwandeln.

Ktunstliche Intelligenz
im Dienste von CHRO und CFO

Mit kiinstlicher Intelligenz kénnen Personalverantwortliche die Fihigkeiten der
Mitarbeitenden besser verstehen und mit Skills verbinden, die ihre Geschiiftsstrategien
vorantreiben. Aber auch Finanzverantwortliche sollten datengetriebene Entscheidungen
treffen konnen, die auch nichtfinanzielle KPI miteinbeziehen.

VON FREDERIC ALRAN

instliche Intelligenz (KI) wird eine
I{ wichtige Rolle spielen, wie Unter-

nehmen Entscheidungen auf Basis
von Echtzeitdaten treffen, ihre Personal-
politik vorantreiben und damit ihre
Uberlebensfihigkeit in hart umkampften
Mairkten sichern. Dies betrifft alle Unter-
nehmensbereiche, aber insbesondere Per-
sonal- und Finanzwesen sind gefordert,
neue Technologien zu nutzen, um eine

Fihrungsrolle innerhalb des Unterneh-
mens einzunehmen.

Wie Upskilling in der Ara der KI
aussieht

Die Art der Arbeitsplitze dndert sich
schnell und damit auch die Qualifikationen
fir diese Arbeitsplitze. Laut einer Studie
von Linkedin haben sich 25 Prozent der
fiir eine Stelle erforderlichen Fihigkeiten
seit 2015 verandert, und diese Zahl wird
sich bis 2027 voraussichtlich verdoppeln.

Kiinstliche Intelligenz spielt dabei eine
wesentliche Rolle. Sie verandert aber nicht
nur die Fahigkeiten, sondern kann auch
genutzt werden, um zu verstehen, welche
Fiahigkeiten in Zukunft benétigt werden.
Generative Kl ist zum Beispiel sehr gut da-
rin, Muster in Daten zu erkennen und sie
fiir neue Erkenntnisse zusammenzufassen.
Unternehmen nutzen beispielsweise ge-
nerative KI, um ihre Qualifikationslicken
zu erkennen. KI kann die Qualifikations-
strategie eines Unternehmens mit tiefgrei-

7-8/2024 | ORGANISATOR | 37



HUMAN RESOURCES
UNTERNEHMENSFACHBERICHT

fenden Qualifikationsmanagementfunk-
tionen, die in den Kern einer HR-Losung
integriert und in die gesamte Plattform
eingebettet sind, beschleunigen. Diese ver-
einheitlichte, kompetenzbasierte Funktion
erweitert HR-Anwendungen und hilft Per-
sonalleitern, ihre Belegschaft zu optimie-
ren, die geschiftliche Agilitit zu verbessern
und die Mitarbeitererfahrung zu steigern,
indem sie ihre besten Fihigkeiten einset-
zen und ihre Karriere selbst vorantreiben
konnen.

Demokratisierung von Daten und
Datenkompetenz

Um die Wachstumsziele des Unterneh-
mens zu erreichen, ist es aber insbesondere
wichtig, Datensilos aufzubrechen und
Informationen all jenen zuginglich zu
machen, die sie benétigen. Denn die
Demokratisierung von Daten erlaubt es
Mitarbeitenden, zunehmend besser ver-
wertbare Erkenntnisse zu gewinnen, um
organisatorische Verinderungen voranzu-
treiben und so das Wachstum zu fordern.
Der Zugriff auf Daten ist jedoch nur ein
erster Schritt zum Erfolg. Personalverant-
wortliche miussen auch lernen, Daten in
nutzbare Erkenntnisse umwandeln. Dazu
muss die Personalabteilung robustere Ana-
lysefunktionen iibernehmen, Datenpunkte
mit Geschiftsergebnissen verkniipfen und
den menschlichen Aspekt hinter den Daten
erkennen.

Insgesamt wird Datenkompetenz eine
immer wichtiger werdende Fihigkeit dar-
stellen. Sie stellt sicher, dass Personalver-
antwortliche die riesigen Datenmengen,
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die am modernen Arbeitsplatz zur Verfii-
gung stehen, fiir sich und zum Wobhle des
Unternehmens nutzen konnen. Personal-
leiter sollten deshalb mit Datenspezialisten
innerhalb oder ausserhalb des Unterneh-
mens zusammenarbeiten und Schulungs-
moglichkeiten fiir Datenanalyse in Betracht
ziehen. Die in Datenkompetenz investier-
ten Ressourcen werden sich in einem
zunehmend datengesteuerten Umfeld
bezahlt machen und den Personalverant-
wortlichen zu besseren Ergebnissen ver-
helfen.

«Wer nicht erklaren kann,

was das Unternehmen von anderen

Arbeitgebern unterscheidet,

hat ein Problem.»
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Wie CFOs mit unternehmens-
iibergreifenden Daten arbeiten

Aber nicht nur HR-Verantwortliche
konnen von besserer Datennutzung pro-
fitieren. In Zeiten wirtschaftlicher Tur-
bulenzen liegt es oft an den Finanzver-
antwortlichen, das Unternehmen durch
die laufenden Herausforderungen zu
steuern und gestiarkt aus ihnen hervorzu-
gehen. Trotzdem stiitzen sich viele CFOs
aufrein finanzielle Kennzahlen wie Um-
satz, Gewinn und Absatz, die lediglich
bestitigen, ob das Unternehmen einen
richtigen oder falschen Schritt getan hat.
Diese Kennzahlen sind zwar nach wie vor
relevant, aber neue Technologien erlauben
es, vorausschauender zu arbeiten. Fiih-
rungskrifte konnen ihren Fokus auf zu-
kunftsweisende Key Performance Indica-
tors (KPIs) verlagern. Vom Customer
Lifetime Value (CLV) tiber die Nettobin-
dungsrate (NRR) bis hin zur Kundenzu-
friedenheit kénnen CFOs jetzt eine gros-
sere Bandbreite an nichtfinanziellen
Kennzahlen nutzen, um die zukiinftige
finanzielle Gesundheit und Rentabilitat
ihrer Unternehmen vorherzusagen.

Das Netz weiter auswerfen

Die Situation ist fiir Unternehmen, die mit
unterschiedlichen Systemen arbeiten, be-
sonders schwierig. Um in unsicheren Zei-
ten besser planen zu kénnen, miissen die
Finanzverantwortlichen von der einmal
im Jahr erfolgenden Berichterstattung ab-
riicken. Mithilfe von Tools fiir die Finanz-
planung und -analyse lasst sich ein Echt-
zeitliberblick tiber das Unternehmen
gewinnen. Wenn das Finanzteam ein bes-
seres Verstindnis der aktuellen Situation
hat, das eine genauere Modellierung er-
moglicht, kann es besser vorhersagen, wie
sich kiinftige wirtschaftliche Schocks auf
ein Unternehmen auswirken kénnen.
Anstelle der veralteten statischen bie-
tet eine kontinuierliche Planung Flexibi-
litat durch standig aktualisierte Plane und
Einblicke mittels einfach zu erstellender
und zu wiederholender Was-wire-wenn-
Szenarien. Mit einer kontinuierlichen
Planung und rollenden Prognosen kann
damit auf der Grundlage neuester Ergeb-



nisse geplant werden. Das Verstindnis
von Kennzahlen aus anderen Abteilungen
wie etwa Vertrieb, Marketing und Perso-
nalwesen ist unerlisslich, um Erkennt-
nisse zu gewinnen, die in kiinftige Stra-
tegien und Investitionen einfliessen. Kurz
gesagt, kann eine ganzheitlichere Sicht
auf die Daten Finanzleitern helfen, die
Gesundheit des Unternehmens besser zu
verstehen.

Zu den harten Zahlen kommen

Eine genaue Zukunftsplanung ist nur dann
moglich, wenn Personal- und Finanzleiter
Zugang zu den richtigen Daten haben. Der
CXO-Bericht von Workday zeigt, dass
mehr als die Hilfte (52%) der Finanzver-
antwortlichen angeben, dass begrenzte

und/oder veraltete Informationen die
Fihigkeit ihres Teams, genaue Prognosen
zu erstellen, beeintrichtigen. Und 42%
geben an, dass sie immer noch Entschei-
dungen aus dem Bauch heraus treffen.
Denn sie verftigen zwar tiber die erforder-
lichen Daten. Diese sind jedoch in Silos
untergebracht, nicht im richtigen Format
vorhanden oder sind nicht ohne Weiteres
verftigbar. Solche Zahlen sind besorgnis-
erregend, und CFOs miissen einen Weg
finden, dieses Problem zu beheben, wenn
sie erfolgreich sein wollen. Wenn sie
sich bei der Verarbeitung von Daten auf
Altsysteme verlassen, wird dies nicht nur
das Wachstum behindern, sondern kann
auch die Wettbewerbsfihigkeit infrage
stellen.
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Um den Teams allerdings Zugang zu Kun-
den- und Betriebsdaten zu gewihren, sind
eine starke Data Governance sowie eine un-
ternehmensweite Zusammenarbeit erfor-
derlich. Allzu oft sind sich die Fihrungskrifte
uneinig dartiber, wer fiir bestimmte Kenn-
zahlen zustindig ist, wie sie weitergegeben
werden sollen und wer dafiir verantwortlich
ist. CFOs miissen deshalb die unterschied-
lichen Interessengruppen an einen Tisch
bringen. IT-, HR- und Finanzteams werden
verstarkt zusammenarbeiten missen, um
neue Technologien effektiv zu nutzen und
in einem unsicheren Umfeld Geschiftswerte
zu schaffen. Die Fihigkeit, Daten zu beschaf-
fen und auszuwerten, um Erkenntnisse zu
gewinnen, wird daher genauso gefragt sein
wie traditionelle Finanzkenntnisse.
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Nachhaltige Resilienz
gegen Burn-out

Stress und Burn-out sind in der Arbeitswelt weit verbreitet, wie der Stresstest von Mind
Switch zeigt. Chronische Stresssymptome verursachen nicht nur viel Leid bei den Betrof-
fenen, sondern auch hohe Kosten in den Unternehmen. Mind Switch setzt auf ein
Resilienz-Programm, das an den personlichen Denk- und Verhaltensmustern arbeitet.

Mind Switch®:
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Mit den steigenden Stressfaktoren wird
die Gefahr eines Burn-outs in breiten Be-
volkerungsschichten zur Realitit. Burn-out
macht sich meist durch Depressionen oder Struktur und Ablauf des Resilienz-Programms.
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Erschopfungs- und Angstzustinde be-
merkbar; hinzu kommen psychosomati-
sche Symptome wie Schlafstérungen, Ver-
dauungsprobleme, Herzklopfen oder
Kopf- und Riickenschmerzen. Die Ausloser
dafiir reichen von chronischem Stress am
Arbeitsplatz, steigendem Leistungsdruck
bis zu privaten Konflikten, wie Pascal Bar-
tosch, CEO der Firma Mind Switch in Baar
ZG, informiert. Mind Switch entwickelte

ein neues Resilienz-Programm, das Betrof-
fenen bei der Stressreduktion oder bei
notwendigen Verhaltensinderungen im
Rahmen eines Burn-outs unterstiitzen soll.
«Meist ist es die Summe mehrerer Heraus-
forderungen und Faktoren, die schluss-
endlich zu einem Burn-out fiihreny, stellt
Pascal Bartosch fest. Die Haupttreiber von
chronischem Stress und Burn-out liegen
tiefer, als oft angenommen, erklirt Pascal
Bartosch, CEO der Firma Mind Switch.
Personliche Verhaltensmuster wie Perfek-
tionismus und der rasche gesellschaftliche
und technologische Wandel seien wesent-
liche Faktoren. «<Diese Belastungen inten-
sivieren sich, da wir in einer Welt leben,
die durch Digitalisierung, Globalisierung
und technischen Fortschritt immer
schnelllebiger wird. Die stindig steigenden
Anforderungen zwingen uns dazu, uns
kontinuierlich anzupassen, was unweiger-
lich zu erhohtem Stress fiihrt.»

HUMAN RESOURCES

Rund 100 000 Franken pro Fall

Gemiss Gesundheitsféorderung Schweiz
konnen Stress und Burn-out dazu fiihren,
dass die Produktivitiit von Erwerbstitigen
reduziert ist, entweder durch Abwesenheit
aufgrund von Krankheit (Absentismus)
oder durch Anwesenheit trotz einge-
schriankter Leistungsfihigkeit (Prasentis-
mus). Dies verursacht Produktivititsver-
luste von durchschnittlich 14,9 Prozent
der Arbeitszeit. In den letzten 15 Jahren hat
sich die Arbeitsunfihigkeit aufgrund von
Burn-out versiebenfacht. Die Kosten fiir
Firmen pro Burn-out-Fall betragen schnell
tiber 100 000 Franken. Wiirde man — bei-
spielsweise mithilfe von Massnahmen des
betrieblichen Gesundheitsmanagements
(BGM) - fuir alle Erwerbstitigen in der
Schweiz ein zumindest ausgeglichenes
Verhiltnis von Belastungen und Ressour-
cen erreichen, konnte die Schweizer Wirt-
schaft das 6konomische Potenzial von rund
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6,5 Milliarden Franken (2020: 7,6 Milliar-
den Franken) ausschopfen. Eineinhalb
Milliarden liessen sich durch die Reduktion
von Absentismus und fiinf Milliarden Fran-
ken durch die Reduktion von Priasentismus
wieder zur Produktivitit beitragen.

Verbreitung von BGM in der Schweiz

Knapp 75 Prozent der Schweizer Betriebe
mit 50 oder mehr Mitarbeitenden setzen
heute Massnahmen im Rahmen eines Be-
trieblichen Gesundheitsmanagements
(BMG) um, 26 Prozent davon sogar syste-
matisch, wie eine reprisentative Umfrage
zum Engagement der Betriebe fiir die Ge-
sundheit ihrer Mitarbeitenden zwischen
2016 und 2020 von Gesundheitsforderung
Schweiz ergeben hat. BGM wird offenbar
umso systematischer umgesetzt, je grosser
der Betrieb ist. Seit 2016
hat sich der Umsetzungs-

«Die Kosten

Pascal Bartosch,
% CEO von Mind
Switch.

e
\ .
e

von Absenzenraten (58 Prozent) ist seit 2016
ein wichtiger Grund fiir BGM geblieben.

Denk- und Verhaltensmuster

Doch weshalb steigt die Zahl der Burn-out-
Betroffenen, obwohl immer mehr Unter-
nehmen in die Gesundheit ihrer Mitarbei-
tenden investieren? «Dass jemand unter
einem Burn-out leidet, hat meist mit den
personlichen Prigungen und Mustern zu
tuny, erkliart Pascal Bartosch von Mind
Switch. Das heisst: Die Art, wie ein Mensch
mit Belastungen und Stress umgehen kann,
entscheide letztendlich dartiber, ob er in
ein Burn-out gerit oder nicht.

Esreiche deshalb nicht, nur an den Sym-
ptomen zu arbeiten. Ansonsten laufen die
Betroffenen Gefahr, bei der Riickkehr in
den Arbeitsprozess schon nach kurzer Zeit
wieder an ihre Grenzen zu
kommen. «<Deshalb setzen

grad von BGM aber in

fir Firmen pro

wir mit unserem Resilienz-

mittleren Unternehmen

Burn-out-Fall

Programm bei den person-

(100 bis 249 Mitarbei-
tende) signifikant erhoht,

betragen schnell

lichen Prigungen und
Mustern an. Ziel ist es,

wihrend er bei kleinen

uber 100000

Schritt fiir Schritt die indi-

(50 bis 99 Mitarbeitende)
und grossen Unterneh-
men (250 oder mehr Mitarbeitende) laut
Gesundheitsforderung Schweiz etwa gleich
geblieben ist. Die Steigerung des Wohlbe-
findens und der Zufriedenheit der Mitar-
beitenden (68 Prozent) und die Erh6hung
der Arbeitgeberattraktivitit (56 Prozent)
werden als sehr wichtige Griinde angege-
ben, um sich fiir BGM zu engagieren. Beide
Griinde haben in ihrer Bedeutung gegen-
tiber 2016 zugenommen, wie Gesundheits-
forderung Schweiz informiert. Das Senken
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Franken.»

viduellen stressférdernden
Denk- und Verhaltensmus-
ter abzubauen», betont Pascal Bartosch.
Denn der wirkliche Hebel zu weniger Stress
liege nicht in der Vermeidung von stress-
auslosenden Situationen oder dem Redu-
zieren von bereits entstandenem Stress,
sondern eindeutig in der Verdnderung der
Art und Weise, wie das Gehirn Situationen
bewertet und auf'sie reagiert. Das Resultat
sei, so Pascal Bartosch, kiinftig auf gleiche
Situationen mit viel weniger Stress bzw.
neutral zu reagieren. Somit brauche man

weniger Energie fiir denselben herausfor-
dernden Alltag. «<Man kann wieder pro-
blemlos abschalten und fiihlt sich nicht
mehr vom Stress kontrolliert.»

Wirkung auf der unbewussten
Ebene

Konkret arbeitet Mind Switch mit einem
individuell zugeschnittenen Training, das
aus wochentlichen Coaching-Sitzungen
sowie einer Resilienz-App besteht. Wih-
rend acht bis zwolf Wochen werden die
Betroffenen von einem Resilienz-Coach
eng begleitet. Ausserdem arbeiten sie wih-
rend 20 bis 30 Minuten pro Tag tber die
App an ihren eigenen Emotions-, Denk-
und Handlungsmustern. Bereits nach drei
bis vier Wochen sollte, so Pascal Bartosch,
im Umgang mit stressauslosenden Situa-
tionen eine markante Verbesserung der
Situation eintreten. Die Methode wirke vor
allem auf der unterbewussten Ebene, sicht-
bar gemacht an der Wirkung auf die Amyg-
dala;sie gilt als Stress- und Angstzentrum
im Gehirn und ist fiir die Verarbeitung von
Emotionen wie Stress und Angst zustandig.
Studien haben laut Pascal Bartosch gezeigt,
dass die Amygdala bei chronischem Stress
und Burn-out eine signifikant erh6hte Ak-
tivitat aufweist. Diese gesteigerte Aktivitit
deute darauf hin, dass der Korper sich
dauerhaft in einem Zustand der Alarm-
bereitschaft befinde, was einen anhalten-
den Stresszustand signalisiere. Das Mind-
Switch-Resilienz-Programm eigne sich als
Pravention fiir Menschen mit ersten Burn-
out-Symptomen sowie fiir bereits krank-
geschriebene Mitarbeitende. Uber den
Selbsttest lasse sich eruieren, in welcher
Situation sich eine Person befinde und wie
hoch die Gefahr eines Burn-outs sei.

Nachhaltige Wirkung

Die Wirkung der Mind-Switch-Technolo-
gie auf die Amygdala konnte gemiss Pascal
Bartosch mit Hirn-Scans nachgewiesen
werden. «<Wir konnten zeigen, dass durch
Mind Switch die Aktivitit in der Amygdala
in kurzer Zeit signifikant reduziert wird.
Zudem haben die Hirn-Scans gezeigt, dass
dieser Effekt nachhaltig ist und nach sechs
Monaten und weiterem Training noch ver-
stirkt werden konnte.» Diese Verdnderun-
gen in der neuronalen Struktur fiithren
offenbar zu einer dauerhaften Stressre-
duktion sowie einer erh6hten Resilienz.



Im Gesprach mit Andrea Rutishauser,
Studienleiterin CAS in Advanced Leadership fiir
wirkungsorientierte Transformation, Ziirich

Frau Rutishauser, was macht das CAS in
Advanced Leadership fiir wirkungsorientierte
Transformation so einzigartig?

AR: Unsere Arbeit am BWI zeigt uns sehr deutlich,
wie viel heute von Fiihrungspersonen erwartet
wird. Alles sofort, immer schneller, hochst flexibel
und dann auch noch menschlich und ergebnis-
orientiert. Zum vertieften Lernen und fiir die
personliche Entwicklung bleibt sehr wenig Zeit.
Unser CAS konzentriert sich auf die Person in der
«Fithrungspersony. Ziel ist es, Fiihrungskrifte
durch Selbstreflexion und sehr praxisorientiertes
Erfahrungslernen in ihrer Selbstwirksamkeit zu
stirken und damit auch die organisatorische
Resilienz zu fordern.

Das klingt sehr vielversprechend. Welche
Herausforderungen sollen die Teilnehmenden
mit diesem CAS meistern kénnen?

AR: Unsere Teilnehmenden sollen in der Lage
sein, den Anforderungen des permanenten
Change in der modernen Arbeitswelt fundiert
und gelassen zu begegnen. Dafiir braucht es ein
tiefes Verstindnis davon, wie Fithrung Kollabora-
tion erméglicht, Resilienz im Team und in der
Organisation fordert, kontinuierlichen Wandel
fest in der Teamkultur verankert sowie die
Integration von Co-Kreation und kiinstlicher
Intelligenz im Alltag ermdglicht. Gleichzeitig ist
es wichtig, dabei auch zu sich selbst gut Sorge zu
tragen. Es geht uns um ein ganzheitliches
Verstindnis von Fihrung.

Das klingt nach einem umfassenden Programm.
Welche Zielgruppe spricht das CAS an?

AR: Unser CAS richtet sich an Interessierte aus
verschiedensten Branchen und Bereichen. Ob

aus Grossunternehmen, KMU, Start-ups oder
sonstigen Organisationen — wichtig ist, dass die
Teilnehmenden bereits tiber einige Fiithrungs-
erfahrung verfiigen und den Anspruch haben,
durch ihre Arbeit nicht nur fir ihr Team, sondern
auch fiir ihre Organisation Wirkung zu erzielen.

Das CAS ist ein Gemeinschaftsprojekt der
Fachhochschule Graubiinden (FHGR) und des
Beratungs- und Weiterbildungsinstituts BWI.
AR:Ja genau. Beide Institutionen arbeiten eng

mit verschiedensten Organisationen zusammen
und haben erkannt, dass es im Vergleich zum
bestehenden Bildungsangebot eine etwas andere,

© CHRISTOPH KUENZI

Andrea Rutishauser, CEO BWI

fortgeschrittene Fiihrungsweiterbildung braucht.
Die FHGR und das BWI erginzen sich gut: Die
Fachhochschule bringt wissenschaftliche
Konzepte und Theorien ein und das BWI stellt mit
langjéhriger Erfahrung in der Zusammenarbeit
mit Unternehmen den direkten Praxisbezug
sicher.

Abschliessend, was wiirden Sie potenziellen
Interessentinnen und Interessenten mit auf
den Weg geben?

AR: Dieses CAS ist fiir alle Personen in Fithrungs-
rollen, die ihre Selbstwirksamkeit starken und
ihre strategischen wie performanceorientierten
Aufgaben gelassener und weitsichtiger angehen
mochten. Dabei sollen sie Konzepte und Ideen fiir
ihre unmittelbare Arbeitsrealitit mitnehmen
konnen, wihrend sie gleichzeitig ihre personliche
Weiterentwicklung fordern.

Vielen Dank fir dieses aufschlussreiche
Gesprach und alles Gute fiir das CAS.
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Weiterbildung
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VON SABINE PROHASKA

ie Weiterbildungsbranche steht
D an der Schwelle zu einer beispiel-

losen Revolution, in der die kiinst-
liche Intelligenz (KI) das individuelle Ler-
nen neu definieren und gestalten wird.
Obwohl eine genaue KI-Definition noch
fehlt, erleben wir bereits heute, wie gene-
rative KI-Systeme beeindruckend mit Men-
schen interagieren und fiir

KI: Gamechanger im
Bildungsbereich?

Was kommt da noch auf uns zu? Das fragen sich aktuell viele

im HR- und Bildungsbereich titige Personen angesichts der vielen
KI-Tools, die auf den Markt geworfen werden. Klar ist nur:
Personalarbeit und -entwicklung werden sich verdndern.

Einsatz wird das Lernen revolutionieren,
unter anderem weil sie den Lernenden
ermoglichen, zeit- und ortsunabhingig
mit einem personlichen digitalen Tutor zu
interagieren, der sie durch den Lernprozess
fithrt.

Ein mogliches Weiterbildungsszenario
ist: Die Mitarbeitenden der Unternehmen
organisieren kiinftig ihr Lernen mithilfe
digitaler Lernassistenten weitgehend

selbst — bequem und be-

sie komplexe Aufgaben mit «Die darfsorientiert. Erginzend
einer bisher unvorstell- KI-Verwendun g dazu finden (Erfahrungs-)
baren Prizision und Ge- - . Austauschrunden der Ler-
schwindigkeit ausfiihren. im Bildungsbe- nenden statt, die von Trai-

Ein Paradebeispiel hierfiir
ist ChatGPT, ein System,

reich wirft
viele didaktische

nern moderiert werden.
Damit wire das klassische

das nicht nur komplexe
Textgenerierungsaufgaben

Fragen auf.»

Berufsbild des Trainers als

bewiltigt, sondern auch

die Fahigkeit besitzt, die Umgebung des
Nutzers zu erkennen und sprachlich mit
ihm zu interagieren. Beim Erkunden der
vielen KI-Anwendungsmaoglichkeiten soll-
ten wir jedoch nie vergessen, dass diese
Technologie auch das Risiko einer Total-
iiberwachung in sich birgt.

Digitale Lernassistenten: Die
Zukunft der Weiterbildung?

Eine der fiir den Bildungsbereich interes-
santesten Neuerungen ist das Entstehen
digitaler Lernassistenten, die den Lernen-
den rund um die Uhr zur Verfligung stehen
und sie beim Lernen unterstiitzen. Ihr

Wissensvermittler passé.
An seine Stelle wiirde das
eines Lernbegleiters treten, der Coaching-
Skills braucht.

Neuausrichtung der Bildung: Vom
Fachwissen zur KIl-Kompetenz

Derzeit gibt es noch keine aussagekriftigen
Studien iiber den praktischen Einsatz von
KI im Weiterbildungsbereich. Klar ist je-
doch, dass es in der Ara der kiinstlichen
Intelligenz immer wichtiger wird, den
Fokus der (Weiter-)Bildung von der reinen
Wissensvermittlung hin zur Schulung im
Umgang mit KI zu verlagern, denn: Die
traditionellen Lehrmethoden, die primér
auf eine Weitergabe von Fachwissen ab-

FOTO: RAWPIXEL / DEPOSITPHOTOS.COM
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Handlungsempfehlungen
fiir Weiterbildner
und Personalentwickler

1. Entwicklung von

KI-Kompetenzen: Trainer
und Personalentwickler
sollten dringend den
Umgang mit KI-Technolo-
gien lernen, um sicherzu-
stellen, dass ihre Angebote
weiterhin relevant und
effektiv bleiben.

. Integration von KI in den
Lernprozess: Nutzen Sie
KI-Tools zum Entwickeln
personalisierter Lernpfade
und zum Unterstttzen der
Lernenden, um ein effi-
zienteres und individuel-
leres Lernumfeld zu
schaffen. Uberdenken Sie
die traditionellen Designs
und Methoden und
integrieren Sie KI-Tools in
den Lernprozess.

. Rechtliche und ethische
Uberlegungen im Auge
behalten: Bleiben Sie up to
date, was die Entwicklung
von Richtlinien und
ethischen Fragen im
Zusammenhang mit der
Verwendung von KIim
Bildungsbereich betrifft.
Regen Sie Diskussionen fiir
den Umgang damitim
Unternehmen an. Betonen
Sie die Bedeutung des
Datenschutzes und der
Sicherheit bei der Nutzung
von KI-Tools und schulen
Sie die Lernenden in den
besten Praktiken zum
Schutz sensibler Informa-
tionen.

. Kritische Auseinander-
setzung mit KI fordern:

Fordern Sie eine kritische
Auseinandersetzung mit
den Moglichkeiten und
Grenzen der KI, um ein
tieferes Verstindnis und
eine reflektierte Nutzung
dieser Technologien zu
fordern.

. Aktive Auseinanderset-

zung mit den neuesten
Entwicklungen: Ermuti-
gen Sie Unternehmen,
Mitarbeitende und
Bildungseinrichtungen,
Ressourcen zur Verfiigung
zu stellen, um mit den
neuesten Entwicklungen
in der KI-Technologie zu
experimentieren und sich
kontinuierlich weiter-
zubilden, um auf dem
Laufenden zu bleiben.

. Interdisziplinire Zu-

sammenarbeit fordern:
Setzen Sie auf Zusam-
menarbeit zwischen
Fachleuten aus verschie-
denen Bereichen (wie
Informatik, Pidagogik,
Psychologie usw.), um
multidimensionale und
effektive Lernprogramme
zu entwickeln, die die
Vorteile der KI optimal
nutzen.

. Globale Perspektiven

einbeziehen: Berticksich-
tigen Sie globale Perspek-
tiven und Entwicklungen
im Bereich der KI, um ein
umfassendes Bild der
aktuellen Trends und
Moglichkeiten zu erhal-
ten.
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zielen, bereiten die Lernenden nicht mehr adéquat
auf die Herausforderungen in der modernen Ar-
beitswelt vor. Deshalb miissen sich auch die in der
beruflichen Weiterbildung titigen Personen fragen,
welche Kompetenzen sie in Zukunft brauchen, denn:
Ihre Funktion ist es, Menschen fiir die kiinftige Ar-
beitswelt zu qualifizieren; also eine Welt, in der

KI-Systeme nahezu omniprisent sein werden.
Optimistisch betrachtet, konnen sich die Men-
schen bzw. Mitarbeitenden kiinftig beim Weiter-
bilden weitgehend darauf konzentrieren, ihre Pro-
blemlésekompetenz zu entwickeln sowie ihre
Fihigkeit, die KI-Tools effektiv zu nutzen, die sie
beim Lernen und Arbeiten unterstiitzen. Und bei
ihrer Arbeit konnten sie sich weit-

«Keines-
falls sollten
die Profis
im HR-Bereich
die Lernfahigkeit

der KI-Systeme
unterschatzen.»

gehend auf deren komplexere
und kreativere Aspekte konzen-
trieren, weil ihnen KI-Systeme
viele (Teil-)Aufgaben abnehmen.
Studien zeigen jedoch: Die KI
schneidet in Sachen Kreativitit
—zumindest bei den klassischen
Kreativititstests — zuweilen sogar
besser als der Mensch ab. Deshalb

ist die Frage aktuell noch weitge-
hend ungeklirt, wie sich kiinftig die Arbeitsteilung
zwischen Mensch und KI real gestaltet.

Viele didaktische Fragen sind noch
ungeklart

Die KI-Verwendung im Bildungsbereich wirft viele
didaktische Fragen auf. So zum Beispiel, wie kiinf-
tig Tests durchgefiithrt werden. Zurzeit stehen die
Profis im Weiterbildungsbereich vor der Heraus-
forderung, passende Use Cases fiir den KI-Einsatz
in ihrem Arbeitsbereich zu identifizieren, denn
aktuell werden zwar viele neue Tools vorgestellt, es
fehlen aber zumeist noch Fallbeispiele, wie diese
effektivin der Aus- und Weiterbildung genutzt wer-
den kénnen. Der Grund: Die im Bildungsbereich
tatigen Personen werden aktuell sozusagen von der
Tool-Entwicklung tiberrollt. Sie kommen kaum
nach, die Tools auszuprobieren und zu reflektieren,
wie sie diese effektiv nutzen kénnten.

Kl-Einsatz im Coaching-Bereich

Im Coaching-Bereich werden kiinftig vermutlich
verstirkt Chatbots mit kiinstlicher Intelligenz zum
Einsatz kommen. Diese Programme sind heute
schon zu einer menschendhnlichen Kommunikation
fiahig. KI-Coaching-Bots konnen zum Beispiel im
Vorfeld der Coachings eingesetzt werden, um die
Anliegen der Klienten zu prézisieren. Sie kénnen —
mit Coaching-bezogenen Informationen und Fall-
beispielen gefiittert — zudem als stindig verfligbare



Ansprechpartner der Coaches im Lern- und Ent-
wicklungsprozess fungieren.

Derzeit fehlen den Bots jedoch noch die mensch-
liche Empathie und die dhigkeit, Gefiihle zu verste-
hen. Deshalb haben sie aktuell noch primér eine
den Coach bzw. Coaching-Prozess untersttitzende
Funktion. Keinesfalls sollten die Profis im HR-Be-
reich aber die Lernfihigkeit der KI-Systeme unter-
schitzen. Erste diesbeztigliche Studien zeigen: KI-
Systeme koénnen heute bereits die nonverbale
Kommunikation von Menschen lesen. Beim Ein-
schitzen ihrer Korpersprache sind sie meist ebenso
gut wie Coaches; beim Wahrnehmen solcher Micro-
Expressionen wie fliichtiger Gesichtsausdriicke, die
zum Beispiel solche Emotionen wie Angst, Trauer,
Freude und Uberraschung signalisieren, oft sogar
préziser. Von gesicherten Befunden kann man in
diesem Kontext aber noch nicht sprechen.

Kl-Einsatz im HR-Bereich

Im HR-Bereich finden zunehmend auch KI-basierte
Spracherkennungssysteme Anwendung, die aus der
Sprache von Menschen Riickschliisse auf deren Per-
sonlichkeitsmerkmale ziehen. Firmen wie Precire
entwickeln Softwareprogramme, die sprachliche
Muster analysieren, um etwa in

Wird die Kl die Aus- und Weiterbildner
ersetzen?

Erste Studien zeigen, die Kooperation Mensch/KI
fihrt im Betriebsalltag oft zu besseren Arbeitser-
gebnissen. Sie kann zudem eine Arbeitserleichterung
fir die Mitarbeitenden sein; sie kann aber auch die
menschliche Arbeitskraft tiberfliissig machen. Des-
halb ist das Thema Vertrauen beim kiinftigen KI-
Einsatz in Unternehmen nicht nur im Weiterbil-
dungsbereich von entscheidender Bedeutung:
Erleben die Mitarbeitenden die Tools als Untersttit-
zung oder als Kontrollinstanz oder gar existenzielle
Bedrohung? Deshalb hingt es stark vom Vorgehen
der Unternehmen beim Einfiihren der KI-Systeme
ab, inwieweit diese bei den Mitarbeitenden auf Ak-
zeptanz stossen.

In vielen Bereichen der Unternehmen nehmen
heute bereits KI-Systeme zuvor menschliche Tatig-
keiten wahr. Im Bereich Aus- und Weiterbildung ist
es zurzeit jedoch noch unklar, inwieweit die KI-
Technik Auswirkungen auf die Beschiftigungssitua-
tion der in ihm tatigen Personen haben wird. Klar
ist aber bereits, ihre Rolle wird sich wandeln, unter
anderem, weil kiinftig KI-Tools gewisse (Teil-)Auf-
gaben von ihnen wie das Erstellen und Analysieren

von Trainingsunterlagen und Be-

Bewerbungsverfahren Personlich- «Die gleiten der Lernenden im Lernpro-

keitsprofile zu erstellen. Diese Ana- Kooperation zess partiell tibernehmen werden

lysen basieren auf einem Datensatz — und sich mithilfe der Digitaltechnik,
Mensch/KI fihrt

psychologischer Tests und zugeho-

zu der auch die KI zihlt, ganz neue

riger Sprachproben, wobei spezifi-

im Betriebsalltag

Lernarchitekturen schmieden las-

sche Wortverwendungen und

oft zu besseren

sen.

-kombinationen bestimmten Per-

Arbeitsergebnis-

Generell gilt: Die Transformation

sonlichkeitstypen zugeordnet wer-
den. Diese Nutzung wird auch kri-
tisch gesehen. Bemingelt wird
unter anderem, dass aus psychologischer Sicht nur
eine schwache Verbindung zwischen Sprachge-
brauch und Personlichkeitseigenschaften besteht.
Dessen ungeachtet, nutzen immer mehr Unter-
nehmen solche Tools in ihren Personalauswahlver-
fahren, da eine entsprechende Vorauswahl der
Bewerber Zeit und Geld spart. Vereinzelt kommen
sogar bereits Systeme zum Einsatz, die ausser der
Stimme und Sprache der Bewerber per Video auch
deren Haltung, Gestik und Mimik analysieren.
Aktuell wird eine Flut von KI-Systemen und
-Tools auf den Markt gebracht. Ein Ende der Neue-
rungen ist nicht in Sicht. Die KI-Entwicklung schrei-
tet so schnell voran, dass es fiir Weiterbildner nahezu
unmoglich ist, mit ihr Schritt zu halten. Deshalb
sollten die Unternehmen ihren HR-Bereichen die
notigen Ressourcen zur Verfligung stellen, um mit
KI zu experimentieren und sich mit den neuesten
Entwicklungen auseinanderzusetzen.

sen.»

der Bildungslandschaft nicht nurin
den Unternehmen wird so umfas-
send sein, dass sich die in ihr titigen
Personen mit ihr intensiv befassen miissen, um auch
mittel- und langfTristig attraktive Arbeitskrifte bzw.
Dienstleister zu bleiben.

Beim Kl-Einsatz ist Europa nicht der
Trendsetter

Dabei gilt es auch, tiber den sprichwortlichen Tel-
lerrand hinauszuschauen, denn Europa ist im Be-
reich der KI-Nutzung beispielsweise weit hinter den
USA zurtick. Generell gilt: Wahrend man in Europa,
wenn es um Nutzung der KI geht, meist eher auf die
Risiken blickt, versuchen die USA, deren Potenzial
voll auszuschopfen. Deshalb lohnt sich fiir Weiter-
bildner und HR-Profis oft ein Blick tiber den «gros-
sen Teich», um ein Gespiir dafiir zu entwickeln,
welche Verinderungen noch auf uns zukommen
und was wir tun sollten, damit unsere Arbeit aus
Unternehmenssicht auch kiinftig relevant und ef-
fektiv ist.
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Der Weg zum passenden
Weiterbildungsangebot

Gut ausgebildete Mitarbeitende mit hoher Verbundenheit
zum Arbeitgeber sind ein dusserst wertvoller Wett-
bewerbsfaktor und angesichts zunehmenden Fachkridifte-
mangels immer bedeutender fiir Unternehmen aller
Branchen. Passende Weiterbildungsangebote zu finden ist

aber nicht immer einfach.

VON ANJA ZIMMERMANN
UND SEBASTIAN HUBER :

eiterbildungsmog-
lichkeiten zu bieten
ist nicht nur fiir die

Kompetenzentwicklung von
Mitarbeitenden zentral, sie tra-
gen auch zur Bindung bei. Dabei
stellt die Wahl der Weiterbil-
dung bei der Vielzahl der Ange-
bote hiufig eine Hiirde dar.

© GETTY IMAGES / HOCHSCHULE LUZERN

Die Qual der Wahl

Sucht man im Internet nach «Weiterbildung
im Bereich Wirtschaft» an Schweizer Fach-
hochschulen, steht der Weiterbildungssu-
chende vor rund 1500 Weiterbildungslehr-
gingen — keine gute Suchstrategie. Die
zentrale erste Frage ist die nach dem Anlass,
der Motivation und dem erhofften Nutzen
der Weiterbildung. Wird sie vom Arbeit-
geber gefordert, um beispielsweise eine
Teamleitung zu iibernehmen, ist die Suche
schnell eingegrenzt. Hat man selbst das
Bediirfnis nach Weiterbildung und liegt die
letzte bereits einige Jahre zurtick, muss klar
werden, wozu sie dienen soll. Weiterbil-
dungsmotive sind nicht homogen, wie eine
Studie zum Bildungsnutzen der Hochschule
Luzern — Wirtschaft zeigt. Neben dem Auf-
bau von Fachkompetenz und der Vorberei-
tung auf berufliche Herausforderungen
steht an dritter Stelle der Aufbau des be-
ruflichen Netzwerkes.

Fragen, die man stellen und
beantworten sollte

Abhingig von der eigenen Motivation, sind
weitere Fragen zu kliren: Wie lange soll
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Wie und wo sich weiterbilden? Viele Fragen
gilt es da zu kléren.

Autorin und Autor
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die Weiterbildung dauern - ein fiinftigiger
Kurs, ein CAS mit meist 6 bis 8 Monaten
Dauer sowie 450 Stunden Workload (15
ECTS-Punkte) oder ein zweijihriges EMBA?
Werden ECTS-Punkte vergeben (an Uni-
versititen und FH ist dies der Fall) und
welche Moglichkeiten der Anrechnung
und Anschlussweiterbildungen bestehen?
Wie lésst sich die Weiterbildung mit der
beruflichen Tétigkeit vereinbaren — Unter-
richt tageweise, am Abend oder Wochen-
ende; online oder vor Ort? Priasenzunter-
richt mit innovativen Didaktikformaten
sind fir die parallele Entwicklung von
Fach- und Sozialkompetenzen
und mit Blick auf den Aufbau
eines beruflichen Netzwerkes zu
priferieren. Auch die Frage, mit
wem man lernt und wer den
Lernprozess wie begleitet, sollte
vor dem Entscheid klar sein.
Heterogen zusammengesetzte
Lernteams sind hiufig lernfor-
derlicher als der Austausch in-
nerhalb der eigenen Branche.
Teilnehmendenzahl, Art der
Leistungsnachweise (transfer-
orientiertes Gruppenlernprojekt
oder individuelle Priifungsleis-
tungen) sowie geforderte Ein-
gangskompetenzen sind weitere Indika-
toren fiir die Interaktionsqualitit, die eine
Weiterbildung erwarten lésst.

Nicht im Alleingang entscheiden

Damit eine Weiterbildung gelingen kann,
ist die fachliche und personliche Unter-
stitzung des Arbeitgebers unabdingbar.
Bietet die Personalabteilung Beratung an,
lohnt es sich, diese gemeinsam mit dem
Vorgesetzten in Anspruch zu nehmen. Der
Austausch mit Berufskollegen/-innen hin-
sichtlich Qualitit des Anbieters oder des
Angebots sowie der Belastung, die eine
Weiterbildung mit sich bringt, kann Un-
sicherheiten abbauen. Externe Beratung
wird an unterschiedlichen Stellen ange-
boten, vielfach bieten Hochschulen eine
produktunabhingige Weiterbildungsbe-
ratung an. Weiterbildung ist meist auch
eine anspruchsvolle Zeit fiir das private
Umfeld. Die Vereinbarkeit von Beruf, Wei-
terbildung und Privat-/Familienleben
frithzeitig sicherzustellen schafft den not-
wendigen Raum fiir die eigene Entwick-
lung.



Weiterbildungsstudie
des SVEB

Kleine Unternehmen in der
Schweiz schatzen Weiterbildung
als relevant fur den Unterneh-
menserfolg ein. Dies zeigt die im
April 2024 publizierte Studie
«Bedeutung und Umsetzung
von Weiterbildung in KMU» des
Schweizerischen Verbandes fur
Weiterbildung (SVEB).

Die Studie basiert auf einer
quantitativen Befragung von
386 KMU mit 2 bis 50 Mitarbei-
tenden sowie 10 qualitativen
Interviews mit KMU-Verantwort-
lichen. Sie zeigt, dass viele KMU
der Weiterbildung eine grosse
Bedeutung zuschreiben. Fast 90
Prozent erachten sie als wichtig
fur den Unternehmenserfolg.
Zudem ist sie bei einer Mehrheit
Bestandteil des Unternehmens-
budgets und der Strategie. Auch
die Mitarbeitenden werden von
rund drei Vierteln der KMU als
weiterbildungsmotiviert be-
schrieben. Dennoch nehmen die
Mitarbeitenden in mehr als der
Halfte der KMU nur selten an
Weiterbildung teil. Insbesondere
gering qualifizierte Mitarbei-
tende weisen eine tiefe Weiter-
bildungsaktivitat auf.

Weiter weisen die Ergebnisse
darauf hin, dass der Weiterbil-
dungsbedarf in kleinen Betrie-
ben teils nicht gedeckt wird. So
sieht sich ein Drittel der KMU
daran gehindert, (mehr) Weiter-
bildungen umzusetzen. Griinde
dafir sind gemass Angaben der
KMU-Verantwortlichen primar
fehlende finanzielle und zeitliche
Ressourcen oder ein Mangel an
geeigneten Weiterbildungen.
Fast die Hélfte der KMU erachtet
es als schwierig, ihren kunftigen
Kompetenzbedarf einzuschat-
zen. Und da die meisten
Betriebe nur Weiterbildungen
einplanen, wenn sie einen
konkreten Nutzen dahinter
sehen, entspricht ihre Weiter-
bildungsaktivitéat potenziell
nicht dem effektiven Bedarf.

Quelle:
SVEB / www.alice.ch
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Kleinstbetriebe:
Sich um zeitgemaisse
Weiterbildung

kimmern!

Um die neuen Herausforderungen, beispielsweise Digitali-
sierung oder Cybersicherheit, erfolgreich zu bewiiltigen,
muss man sich der Theorie dieser Themen stellen.

VON DANIEL TSCHUDY

onzerne verfiigen meistens iiber
I{ interne Ressourcen, die sich um die

Weiterbildung der eigenen Mit-
arbeitenden kiimmern. Entweder identi-
fiziert die Personalabteilung als Teil der
laufenden Qualititskontrolle gewisse
Schwichen oder Wissensliicken einzelner
Angestellter — und schligt dann entspre-
chende Ausbildungen vor. Oder es sind die
Abteilungsleiter, die erkennen, was einem
ganzen Team fehlt und wo man ansetzen
konnte.

Weniger Weiterbildungen in
kleineren Unternehmen

Fir kleine und mittelstindige Unterneh-
men ist es ungleich schwerer, tiberhaupt
zu erkennen, welches Wissen genau fehlt
und wie man das korrigieren kann. Das zu
erkennen ist an sich selbst schon eine Kom-
petenz — die nicht jeder Geschiftsfiihrer
oder jede Geschiftsfiihrerin besitzt. Dem-
entsprechend stellte das Bundesamt fiir
Statistik (BFS) in seiner Forschungsarbeit
«Aus- und Weiterbildung in Unternehmen»
fest, dass die Grosse der Betriebe tatsiach-
lich eine tragende Rolle spielt: Kleinere
Unternehmen setzen im Schnitt weniger
Weiterbildungsaktivititen um als grossere.

Auch der Schweizerische Verband fiir
Weiterbildung (SVEB) verfolgt die Ent-
wicklung und schon vor den Pandemie-

jahren stellte Direktor Bernhard Gramiger
fest, wie rasant sich die Arbeitswelt der
KMU verindert und dass «Wissen, Fihig-
keiten und Fertigkeiten, die vor langer Zeit
erworben oder von Generation zu Gene-
ration weitergegeben wurden, heute nicht
mehr ausreichen, um sich weiterhin er-
folgreich im Markt zu behaupten». Die
Herausforderungen der KMU liegen bei der
neuen Mobilitit der Kunden, beim schnel-
len demografischen Wechsel und dem je
nach Region daraus resultierenden Fach-
kraftemangel sowie nattirlich der digitalen
Transformation. Zudem, Cybersicherheit
und Nachhaltigkeit sind ebenfalls hoch-
aktuelle Themen, die aus dem Firmenalltag
nicht mehr wegzudenken sind.

Soft Skills

Die Manager der KMU muissen sich also
mit Themen auseinandersetzen, von denen
sie bis vor einer Dekade kaum etwas gehort
haben. Sich mit den eigenen Stirken und
Schwichen auseinandersetzen, das weiss
man schon lange. Aber sich nun mit Her-
ausforderungen messen, die sich von aus-
serhalb der eigenen Einflussnahme domi-
nierend einmischen, das erfordert neues
Wissen — ergo Bildung,.

Erschwerend kommt hinzu, dass es
neue, andersartige Fachkompetenzen im
zwischenmenschlichen Bereich braucht.
In der Tat muss ein KMU und deren Ge-
schiftsfithrung lernen, emotional zu kom-
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munizieren, Diversitit zu leben, interkul-
turell unterwegs zu sein und sowohl gegen
aussen wie gegen innen Respekt und Em-
pathie einzusetzen. Produktevorstellung,
Firmenversprechen, Verkaufsslogans und
die Werbung an sich, ob B2B oder B2C,
miissen sich diesen Werten unterordnen.

Und um eine Firma erfolgreich zu fiih-
ren, erfordert es noch eine weitere neue
Kernkompetenz: Aufnahmefihigkeit fiir
das, was im Markt geschieht, Flexibilitit,
um bei Bedarf sofort reagieren zu kénnen,
und vor allem Resilienz und Geduld, jede
Krise anzunehmen und bestmoglich zu
bewiltigen.

Weiterbildung als Teil der Unter-
nehmenskultur

Natiirlich kann ein Kleinbetrieb gewisse
Bereiche, beispielsweise das Thema soziale
Medien und Auftritte bei Linkedin oder
Tiktok, sofern das dann Sinn macht, einer
jiingeren Gen-Z-Person im Team delegie-
ren. Aber den oben genannten grossen
Aufgaben muss sich jede/r Geschiftsfiihrer/
in selbst stellen. Das bedeutet: Weiterbil-
dung zuerst bei sich selbst. Genau dahin
zielt das Angebot des SVEB. Der Verband
hat diverse Publikationen im Angebot, die
man von der Website teilweise gratis
herunterladen kann. Es geht da um Grund-
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siatzliches, um Sinn und Zweck der
Weiterbildung, oder auch um die Auswir-
kungen von Corona auf die Weiterbildung
in den Betrieben. Dazu gibt es eine etwas
iltere, aber immer noch aktuelle Publika-
tion, sie erschien 2019 und befasst sich mit
dem Thema «Weiterbildung in Schweizer
Kleinstunternehmeny.

Es ist halt so: Aktionismus, beispiels-
weise indem man ein paar Angestellte so-
fort in ein paar Bildungsprogramme
schickt, hat im besten Fall kurzfristigen
oder zufilligen Nutzen. Verantwortliche
eines KMU muissen sich zuerst in Ruhe

Autor

Daniel Tschudy ist Publizist,
Referent und Berater im
Hospitality-Sektor. Seine
Themen sind Marketing,
interkulturelle Kompetenz
und die neuen Dimensionen
des globalen Zusammen-
arbeitens.

SYDA_PRODUCTIONS / DEPOSITPHOTOS.COM

Zeitgemasse Weiterbildungen - etwa in Soft Skills oder Data Analytics — miissen auch KMU strategisch angehen.

einlesen, um dann eine Ist- und Soll-Ana-
lyse machen zu kénnen. Moglicherweise
ist das mit einem externen Berater effizi-
enter umsetzbar: Welche benétigten Kom-
petenzen sind in der Firma abgedeckt und
welche nicht? Reicht es, wenn ein passen-
der Mitarbeiter oder eine Mitarbeiterin
sich in einem spezifischen Bereich weiter-
bildet — oder benétigt es vorangehend oder
gleichzeitig auch einen entsprechenden
Wissensaufbau beim Geschiftsfiihrer? Und
bei der Grosse der Betriebe halt auch: Wel-
ches Budget fiir Weiterbildung steht tiber-
haupt zur Verfiigung und wie viel Arbeits-
zeit kann oder will der Arbeitgeber dafiir
abstellen?

Data Analytics & Cyber Security

Von zwei der noch jungen und jetzt heissen
Themen haben sogar Millennials, also die
Gen-Y-Jahrginge 1981 bis 1996, in ihren
Grundausbildungen nie etwas gehort: Da-
tenanalyse, die statistische Methoden ver-
wendet, um aus erhobenen Recherchen
betriebsrelevante Informationen zu ge-
winnen. Und digitale Sicherheit zum
Schutz von Computersystemen, Netzwer-
ken und Daten gegen Angriffe boswilliger
Akteure. Der Impakt der beiden Faktoren
hat sich iiber die Zeit der Pandemie ver-
stirkt. Wer als Verantwortlicher eines KMU



diese zwei Bereiche nicht einigermassen
versteht, oder wenigstens ein explizites
Know-how innerhalb des Betriebs besitzt,
handelt schlicht grob nachlissig.
Konzerne betreuen solche Herausfor-
derungen immer auch mit strategischer
Perspektive, einfach weil man im Markt
agil unterwegs sein muss und die Konkur-
renz ja auch nicht schlift. KMU hingegen
setzen Fortbildung eher bedarfsorientiert
ein, was letztlich hiufig bedeutet, dass erst
reagiert wird, wenn eine spezifische He-
rausforderung bereits vorliegt. Meistens
ist es dann aber zu spit, denn um eine in-
terne Kernkompetenz zu irgendeiner
neuen Challenge herzustellen, benétigt
man im Schnellverfahren allermindestens
ein halbes Jahr. Das heisst: Problem erken-
nen, Schwachstelle ausfindig machen,
mogliche Korrekturmassnahmen identi-
fizieren, die dazu passende Person im Team
finden, diese Person dann fiir eine passende

Fachausbildung abstellen, die dafiir beno-
tigte Lernzeit abwarten — und erst dann
das Problem korrigieren. Natiirlich kann
man alternativ auch einfach eine externe
Beraterfirma engagieren. Das strapaziert
dann aber das Budget einiges mehr und
vor allem: Das Fachwissen bleibt beim Con-
sultant, also ausserhalb des Betriebs.
Geschiftsfiihrerinnen und Geschifts-
fiihrer diirfen also nicht reaktiv agieren,
sondern miissen sich proaktiv mit den
neuen Herausforderungen beschiftigen.
Die Bildungslandschaft Schweiz bietet un-
zihlige Fachvortrige und Seminare zu so

WEITERBILDUNG

jedem noch so kleinen Thema. Dazu gibt
es Tausende von Fachveranstaltungen von
Businessklubs und Fachverbidnden. Man
muss sich halt eben einlesen, also Schritt 1.
Ob solche Weiterbildungen dann einzelnen
passenden Mitarbeitenden oder gesamten
Abteilungen angeboten werden, muss von
Fall zu Fall analysiert werden. Und ob sol-
che Weiterbildungen dann inhouse oder
extern durchgefiihrt werden, ist letztlich
auch nur eine Frage des Budgets, der Lo-
gistik und der Atmosphire, die man fiir die
eigenen Weiterbildungsevents einsetzen
will.

«Manager von KMU miissen sich mit Themen

auseinandersetzen, von denen sie bis vor einer

Dekade kaum etwas gehort haben.»
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«Gelerntes konnte
1ch sofort anwenden»

Der Campus Sursee ist fiihrend in Sachen Aus- und
Weiterbildungen fiir die Baubranche. Wir unterhielten
uns mit Beat Rietiker, der soeben seine Weiterbildung
zum Geschiiftsfiihrer Bau beendet hat.

VON THOMAS BERNER

eat Rietiker ist Spartenleiter Um- &
B Neubau bei BWT Bau AG in Winter-

thur. Mit seinen rund 300 Mitarbei-
tenden ist BWT Bau eines der grossten
Bauunternehmen im Kanton Ziirich. Neu-
bauten, Umbauten und Sanierung, Holzbau
sowie Schadstoffsanierungen und Beton-
arbeiten gehoren zu seinen Kernkompe-
tenzen. Und nicht zuletzt legt das Un-
ternehmen Wert auf gut ausgebildete
Mitarbeitende. Davon profitieren konnte
auch Beat Rietiker. Er hat soeben seine
Weiterbildung als Geschiftsfiihrer Bau auf
dem Campus Sursee abgeschlossen.

Herr Rietiker, was war der Anlass
bzw. die Motivation, die Weiter-
bildung zum Geschéaftsfiihrer Bau

zu absolvieren? Eigener Antrieb

oder «betriebliche Notwendigkeit»?
BEAT RIETIKER: Es war eine Mischung von
beidem. Ich war zuvor stellvertretender
Spartenleiter Umbau/Neubau in Winter-
thur. Als mein Chef in die Geschiftsfiih-
rung des Unternehmens beférdert wurde,
wurde ich angefragt, ob ich die Position
des Spartenleiters iibernehmen mochte.
Ich sagte zu, wollte mich aber noch etwas
fitter in Betriebswirtschaft machen. Ich
schaute mir verschiedene Angebote an und
stiess dann auf den Lehrgang «Geschiifts-
fithrung Bau» am Campus Sursee und ent-
schied mich fiir diesen. Gegentiber dem
Baumeister-Lehrgang hat dieser den Vor-
teil, dass er alle zwei Wochen in Blocken
stattfindet und kein Vollzeitstudium ist,
wo man wochenlang weg von zu Hause ist.
Denn das hitte mir gar nicht behagt, auch
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weil ich nicht besonders gerne in die Schule
gehe. Die Ausbildung zum Baumeister be-
handelt zudem noch viel Technik.

Was bedeutet diese Weiterbildung
fir lhre berufliche Karriere?

Sie ist die Fortsetzung der klassischen Bau-
karriere. Ich habe Maurer gelernt, dann die
Vorarbeiter- und die Polierschule absol-
viert sowie die Baufiithrungsausbildung
gemacht. Nun folgt also noch der Ge-
schiftsfithrer Bau als weiterer Schritt.

Wo lagen nun die Schwerpunkte lhrer
Weiterbildung? Betriebswirtschaftli-
ches Wissen lasst sich ja vielerorts
aneignen...

Die Schulung zielt klar auf die Systematik
in KMU des Bauhaupt- und Baunebenge-
werbes ab, die Dozierenden stammen alle
aus der Branche. So geht es etwa um bau-
spezifische Buchhaltungsfragen oder auch
um personalrechtliche Fragen, die in un-
serer Branche haufig vorkommen, etwa im
Zusammenhang mit dem GAV. Die The-
men sind insbesondere interessant fiir
Quereinsteiger, um die Zusammenhénge
besser zu verstehen. Auch in meinem Kurs
waren zwei branchenfremde Teilneh-
mende dabei. Aber selbstverstindlich ging
es auch um viele Themen, die auch fur
andere Branchen gelten, wie etwa die Per-
sonalfiihrung.

Wie fand der Unterricht statt? Haupt-
séchlich vor Ort oder gab es auch
Online-Sequenzen?

Gott sei Dank gab es keinen Fernunterricht!
Denn das hatten wir wihrend Corona ge-
niigend erlebt. Ich hitte wohl nicht teilge-

«Auf dem Bau

ist mitder
richtigen Motiva-
tion fast alles

moglich.»

nommen, wenn der Lehrgang nur aus
Fernunterricht bestanden hitte. Das Ein-
zige, was man zu Hause erledigen musste,
waren die abschliessende Diplomarbeit
und das Selbststudium, sonst war aber al-
les Prisenzunterricht mit Anwesenheits-
pflicht. Wenn notig, hitte man Teilneh-
mende aber online zuschalten kénnen,
aber das wiren Ausnahmen gewesen. Denn
ein wichtiger Aspekt ist der personliche
Kontakt zu den Dozierenden und zu an-
deren Teilnehmenden. Daraus entstehen
wertvolle Netzwerke, von denen ich auch
in meiner tiglichen Arbeit immer wieder
profitiere.

Wie wurden Sie von lhrem Arbeit-
geber unterstiitzt?

Da es ja um die Ubernahme einer neuen
Aufgabe ging, wurde die gesamte Weiter-
bildung von der Firma bezahlt. Ich hatte



Beat Rietiker hat kiirzlich
seine Weiterbildung zum
Geschéftsfiihrer Bau
abgeschlossen und leitet
nun die Sparte Um- und
Neubau bei BWT Bau.

zu Beginn keine Ahnung, was mich
erwartet, und konnte z.B. den Auf-
wand fiirs Selbststudium nicht
einschitzen. Ich hitte frei bekom-
men, wenn es notig gewesen ware.
Aber Tatsache war, dass ich 80
Prozent anwesend war, aber trotz-
<. dem 100 Prozent arbeitete. Fiir
die Hausaufgaben und die Recher-
chen fir die Abschlussarbeit
musste ich dann meine Freizeit
hergeben. Die Miihlen des Alltags laufen
weiter, und auch an den Ausbildungstagen
musste ich das eine oder andere Telefonat
fiihren. Diese Situation erlebte ich etwas
als Nachteil.

Wovon haben Sie fiir Ihre praktische
Arbeit am meisten profitiert?
Gelerntes konnte ich sofort anwenden. Als
es einmal um eine personalrechtliche Frage
ging, konnte ich diese gleich beantworten,

weil mein Wissen dariiber gerade aktuell
war. Ich musste nicht zuerst jemanden
anders fragen. Dank der Live-Umsetzung
bleibt das Gelernte auch frisch. Und auch
umgekehrt: Praktische Fragen aus dem
Arbeitsalltag konnten wir gleich im Unter-
richt behandeln. Daraus entstanden meis-
tens die besten Learnings.

lhr Karrierebeispiel zeigt, wie wichtig
lebenslanges Lernen ist, um sich a
jour zu halten. Haben Sie demnach
schon Pléne fiir eine nachste Weiter-
bildung?

Ich bin ein Praktiker, Schule ist nicht mein
Hobby, ich bin einer, der schon als Kind
einen Fensterplatz hatte und nur wider-
willig dem Unterricht folgte. Das heisst,
nochmals die Schulbank driicken werde
ich aktuell nicht. Hochstens einzelne Ta-
geskurse zu bestimmten Themen werde
ich bei Bedarf absolvieren.

Gerade die Baubranche leidet etwas
unter einem schlechten Image. Wie
schéatzen Sie die Karrieremdglichkei-
ten in der Baubranche ein und wie
wichtig sind da die Weiterbildungen?
Die Baubranche bietet sensationelle Kar-
rieremoglichkeiten. Trotz eines schlechten
Schulabschlusses bin ich jetzt, was ich bin.
Alsichin der Lehre war, habe ich den Knopf
aufgetan und begonnen zu lernen, weil es
mich interessierte. Denn wenn der Wille
daist, etwas zu erreichen, dann gelingt es
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auch. Man muss kein Gymi-Schiiler sein,
um im Leben vorwirtszukommen. Auf
dem Bau ist mit der richtigen Motivation
fast alles moglich. Und diesbeziiglich
herrscht in den Kopfen vieler Eltern ein
falsches Bild. Arbeit auf dem Bau ist nicht
schlecht, Handwerk ist etwas Schones. Aber
gleichzeitig wird die Arbeit immer mehr
digitalisiert, was die Branche noch inte-
ressanter macht. Und nicht zuletzt hat die
Baubranche attraktive Zusatzleistungen:
Viele Ausbildungen werden bezahlt.

Die Digitalisierung auf dem Bau:

Wie verédndert diese auch die Weiter-
bildung?

Ich kann sagen, dass der Campus Sursee
hier up to date ist. Aus meiner Sicht liegt
die Herausforderung aber eher bei der Aus-
bildung von Soft Skills. Denn es kommen
viele neue Herausforderungen auf unsere
Branche zu, wie z.B. der Wunsch nach fle-
xibleren Arbeitszeiten oder Teilzeitarbeit.
Wenn z.B. ein Polier nur 60 Prozent arbei-
ten mochte, hat ein Betrieb woméglich ein
Problem damit. Mit diesen Anspriichen
mussen wir aber lernen umzugehen. Neue
Technologien hingegen lassen sich viel
einfacher erlernen als Soft Skills. In diesem
Bereich hat die Baubranche noch viele Pro-
bleme nicht gelost. Aber wasich der jungen
Generation mitgeben mochte: Lasst euch
nicht von vorgefassten Meinungen beein-
flussen, sondern zieht das durch, wozu ihr
euch berufen fiihlt!
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Planspiele:

Unternehmerische Exzellenz
durch simulierte Realitit

Erinnern Sie sich daran, wie Sie als Kind stundenlang in fantasievollen Welten gespielt
haben und in verschiedene Rollen geschliipft sind? Stellen Sie sich vor, diese spielerische
Neugier und Freude von damals in die Geschdiftswelt zu iibertragen ...

VON SIMONE REICHLIN,
HARALD BRODBECK UND
SABRINA PERL

schiftsleitung und treffen dabei

wichtige strategische Entscheidun-
gen: Wie reagieren Sie auf Marktverinde-
rungen? Welche Investitionen titigen Sie?
Welche Risiken gehen Sie ein? Anders als
in der Realitét, wo solche Entscheidungen
mit gewissen Konsequenzen verbunden
sind, ermoglicht es Thnen ein Planspiel,
verschiedene Szenarien und deren Aus-
wirkungen risikofrei zu erleben.

S ie iibernehmen die Rolle Ihrer Ge-

Planspiele haben eine
lange Geschichte

Ein Planspiel bezeichnet eine Methode zur
Simulation komplexer realer soziotechni-
scher Systeme und verfolgt in erster Linie
pidagogische Ziele. Deshalb werden sie
hiufig zu Lehr- und Lernzwecken einge-
setzt.

Strategische Brettspiele wurden bereits
in der Antike gespielt — das klassische Plan-
spiel entsprang allerdings dem Militér-
umfeld: 1798 entwickelte ein junger preus-
sischer Offizier ein komplexeres Spiel, um
militérische Fihrungskrifte auszubilden
sowie strategisches und taktisches Verhal-
ten zu schulen. Auch im Zweiten Weltkrieg
waren Planspiele fiir viele Linder ein wich-
tiges Instrument zur militirischen Ausbil-
dung.

Aufgrund ihrer Erfolge im Kriegskontext
fanden Planspiele zunehmend Anwendung
in der Wirtschaft: In den 1950er-Jahren
haben sie sich in den USA als attraktive
Trainingsmethode fiir Fihrungskrafte in

54 | ORGANISATOR | 7-8/2024

Spielbrett eines hybriden, massgeschneiderten Unternehmensplanspiels.

der Wirtschaft etabliert und in den kom-
menden Jahrzehnten erreichte die Me-
thode auch den deutschsprachigen Raum.

Heutzutage ist die Anwendungsvielfalt
gross: Zahlreiche Branchen aus Wirtschatft,
Bildung und Gesundheitswesen nutzen
Planspiele sowohl als digitale Simulationen
als auch in analogen Formaten mit hapti-
schen Spielbrettern.

Planspiele haben hohen, wissen-
schaftlich belegten Lerneffekt

«Sage es mir, und ich werde es vergessen.
Zeige es mir, und ich werde es vielleicht
behalten. Lass es mich tun, und ich werde
es konnen.» Dieses bekannte Zitat von Kon-
fuzius (551-479 v. Chr.) verdeutlicht die
Starke von Planspielen, das Lernen durch
aktives Handeln zu fordern.

Die Erkenntnis des chinesischen Philo-
sophen wird lingst auch von der Hirnfor-
schung unterstiitzt: Menschen behalten
Informationen und Fihigkeiten besser,
wenn sie diese praktisch anwenden, anstatt
sie nur theoretisch zu lernen. Beim reinen
Auswendiglernen werden Informationen
oft nur oberflichlich gespeichert. Im Ge-
gensatz dazu fiihrt die praktische Anwen-
dung dazu, dass das Wissen mit konkreten
Erfahrungen und Handlungen verkntipft
wird. Dies fordert eine vertiefte Verarbei-
tung, ein besseres Verstindnis der Infor-
mationen und letztlich die langfristige
Verankerung des Wissens im Langzeit-
gedichtnis. Dartiber hinaus sind Planspiele
eine effektive Methode zur Forderung des
vernetzten Denkens, da sie komplexe Pro-
blemlosungsfihigkeiten, interdisziplinire



Zusammenarbeit und dynamische Ent-
scheidungsfindung untersttitzen.

Durch die Simulation realer Situationen
konnen Teilnehmende in Planspielen ver-
schiedene Szenarien durchspielen und die
Konsequenzen ihrer Entscheidungen in
einem sicheren Umfeld erleben. Dies fiihrt
zu einem umfassenden Verstindnis und
einer hoheren Bereitschaft, das Erlernte
im eigenen Arbeitsalltag anzuwenden. Die
Teilnehmenden erleben dabei oft einen
«Aha-Moment», wenn sie die direkte Aus-
wirkung ihrer Handlungen sehen, was das
Lernen spannender und zielfiihrender
macht. Diese Effekte werden auch durch
verschiedene wissenschaftliche Studien
belegt. Eine kiirzlich veroffentlichte Lang-
zeitstudie[l] untersuchte die Wirkung von
Planspielen in der Hochschullehre und
kam zu folgendem Ergebnis: «[...] dass Stu-
dierende aktiv gespielte Elemente eines

Planspiels kurzfristig deutlich besser ver-
innerlichen als passiv vermittelte Inhalte.»
und dariiber hinaus «[...] dass so erworbenes
Wissen bei den meisten Studierenden auch
langfristig verfiigbar bleibt.»

Gangige Planspiele haben
ihre Grenzen

Trotz der zahlreichen Vorteile gibt es auch
Kritikpunkte an herkdmmlichen Planspie-
len. So wird oft bemingelt, dass die meis-
ten Planspiele auf fiktiven Unternehmen
basieren, die wenig mit den realen Bedin-
gungen des eigenen Unternehmens zu tun
haben. Dies erfordert von den Teilnehmen-
den ein hohes Mass an Abstraktionsver-
mogen und erschwert den Transfer des
Gelernten in die eigene Praxis.

Ein weiterer Kritikpunkt betrifft die
oftmals stark reduzierte Komplexitit hap-
tischer Planspiele, die zur Gewihrleistung
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der Spielbarkeit erforderlich ist. Dies kann
jedoch dazu fiihren, dass die Teilnehmen-
den die wesentlichen Mechanismen der
Simulation bereits nach wenigen Spielrun-
den durchschauen und das Interesse ver-
lieren — das Spiel wird langweilig und der
Lernerfolg begrenzt. Digitale Planspiele
hingegen konnen eine hohere Komplexitit
darstellen, bieten jedoch hiufig ein mono-
tones Spielerlebnis, das nicht die gleiche
Interaktivitit und haptisches Feedback wie
ein Spielbrett auf dem Tisch vermittelt.

Das Beste aus beiden Welten:
Ein hybrides, massgeschneidertes
Planspiel

Eine attraktive Losung fiir die genannten
Herausforderungen sind hybride Plan-
spiele, die die Vorteile digitaler und ana-
loger Ansitze kombinieren. Diese Plan-
spiele nutzen digitale Technologien zur
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Spielfiihrung und Auswertung der Spielergebnisse,
wihrend die eigentliche Interaktion tiber ein hap-
tisches Spielbrett erfolgt. So entsteht ein dynami-
sches und interaktives Spielerlebnis.

Einen weiteren entscheidenden Fortschritt stellt
die massgeschneiderte Anpassung von Planspielen
an die spezifischen Bedingungen
eines Unternehmens dar. Mithilfe

spielsweise verschiedene Spitiler diese zur Weiter-
bildung des Personals, und Berufs- sowie Fachhoch-
schulen integrieren sie in ihre Lehrpline, um
praxisnahes Lernen zu ermoglichen. Stindig
kommen neue Einsatzbereiche hinzu: Im Onboar-
ding-Prozess konnen die Planspiele beispielsweise
eingesetzt werden, um neue Mit-
arbeitende spielerisch mit den

eines individuell erstellten Wir- « I?as Strukturen und Abldufen des Un-
kungsgefiiges, das die Zusammen- Planspiel stellt ternehmens vertraut zu machen.

hinge und Funktionsweise des ein attraktives Auch fir die Strategiekommu-
eigenen Unternehmens abbildet, Weiterbildungs- nikation sind Planspiele ein h6chst

konnen die Teilnehmenden direkt
in ihrem bekannten Umfeld agie-
ren. Mit anderen Worten: Sie spie-

angebot fir
Firmen dar.»

effektives Instrument: Mitarbei-
tende kénnen die neue Strategie in
einem sicheren Rahmen risikolos

len das eigene Unternehmen! Dies

erhoht die Relevanz der Simulation

enorm. Die Spielenden erleben ihr eigenes Unter-

nehmen aus einer anderen Perspektive, der Chef-

etage, was weit tiber das hinausgeht, was traditio-
nelle Methoden bieten kénnen.

Das hybride, massgeschneiderte Planspiel um-
fasst neben dem individuell erstellten Wirkungs-
gefiige drei weitere Kernelemente:

« Das Spielbrett bildet das Unternehmen so reali-
tatsnah wie moglich ab. Projekte, Personal und
finanzielle Mittel sind physisch als Spielelemente
vorhanden.

+ Eine Software auf einem Tablet fithrt die Teil-
nehmenden verstiandlich und intuitiv durch das
Spiel.

 ImHandbuch sind alle relevanten Informationen
zum Spiel, den Rollen und den Projekten vor-
handen. Zudem kénnen auch Unternehmens-
vision und -strategie kommuniziert werden.

Neue Wege fiir die Unternehmensentwick-
lung, Mitarbeitendenqualifizierung und
Teambuilding

Hybride, massgeschneiderte Planspiele finden in
verschiedenen Branchen Einsatz: So nutzen bei-

Spielbrett Software
Bildet die Digitale Spielfiihrung
Unternehmenselemente ab auf dem iPad

durchspielen und so tiberpriifen,

wie sie in der Praxis funktioniert
und welche Stellhebel fiir eine erfolgreiche Umset-
zung vorhanden sind.

Der Aspekt des Teambuildings ist ebenfalls von
grosser Bedeutung: Durch die gemeinsame Teil-
nahme an einem zwei- bis dreitigigen Planspiel-
seminar werden insbesondere interdisziplinire
Teamdynamiken gestirkt und die Zusammenarbeit
gefordert. Durch seinen hohen Erlebniswert stellt
das Planspiel ein attraktives Weiterbildungsangebot
fiir Firmen dar —und kann bei Bedarf auch noch mit
einem kulinarischen oder sportlichen Rahmenpro-
gramm abgerundet werden.

Planspiele sind daher weit mehr als nur eine ef-
fektive Lernmethode - sie bieten ein packendes,
interaktives Erlebnis, das die Teilnehmenden nicht
nur weiterbildet und verbindet, sondern auch ins-
piriert und nachhaltig begeistert.

[1] https://www.researchgate.net/publication/375216080_
Learning_by_playing_-_wie_Studierende_spielerisch_lernen_
Eine_Langzeitstudie_uber_Planspiele
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Kostenloses Erstgespréach -
KV Business School Ziirich

Seit Jahren begleitet die KV Business
School Zurich erfolgreich Unternehmen
und Teams in Personal- und Organisations-
entwicklungsfragen und unterstutzt sie in
ihrem Transformationsprozess. Ein unver-
bindliches Erstgesprach bietet die Moglich-
keit, die spezifischen Anforderungen und
Herausforderungen zu besprechen. Verein-
baren Sie eine kostenlose Auslegeordnung
mit der KV Business School Zurich: kv-
business-school.ch/formularseite-fuer-
unternehmensberatung

Firmenseminare
direkt im Unternehmen

Méchten Sie das Wissen und die Fahig-
keiten Ihrer Mitarbeitenden erweitern und
suchen deshalb ein klassisches Training flr
Ilhr Team oder lhre Organisation? Die KV
Business School Zurich hat ein vielseitiges
Seminarangebot und bietet alle ausge-
schriebenen Seminare auf skilltrainer.ch
auch als organisationsinterne Firmenkurse

Kontakt

KV Business School Zurich
Sihlpostgasse 2, Postfach, 8031 Zurich
firmenberatung@kv-business-school.ch
www.kv-business-school.ch/business
Tel. 044 974 30 00
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Die Arbeitswelt in
radikaler Veranderung

Automatisierung, die digitale Transformation und die Covid-Pande-
mie haben vor allem eines bewirkt: eine enorme Zunahme von
Komplexitdt der Arbeitswelt. Wie gehen Sie mit dieser steigenden
Komplexitit um? Die Herausforderungen der modernen Arbeitswelt
erfordern von Unternehmen, dass sie sich kontinuierlich anpassen
und weiterentwickeln. Nur wer Verdnderung als natiirlichen Lern-
prozess fiir sich, das Team und die gesamte Organisation sieht,
beginnt sich darauf einzulassen und ist in der Lage, eine aktive wie
tragende Rolle im steten Wandel einzunehmen.

er Schliissel zum Erfolg ist eine
D massgeschneiderte Personal- und

Organisationsentwicklung auf
drei Ebenen.

Individuelle Mitarbeitenden-
entwicklung

Die individuelle Entwicklung der Mitar-
beitenden ist ein zentraler Bestandteil
moderner Personalentwicklung. Durch
gezielte, 6ffentliche Trainings oder indivi-
duelles Coaching werden die Fihigkeiten
und Kompetenzen gefoérdert. Diese Mass-
nahmen stellen sicher, dass jeder Mitar-
beitende das volle Potenzial ausschépfen
kann, was nicht nur die personliche
Zufriedenheit, sondern auch die Produk-
tivitdt im Unternehmen steigert.

Effektive Teamdynamik

Ein erfolgreiches Team ist mehr als die
Summe seiner Teile. In massgeschneider-

ten Teamworkshops werden aktuelle
Arbeitsmethoden und -techniken vermit-
telt, die speziell auf die Organisation ab-
gestimmt sind. Zudem werden gemeinsam
Kompetenzliicken identifiziert und
priorisiert, um gezielt Entwicklungs-
massnahmen einleiten zu kdnnen. Dies
fithrt zu einer verbesserten Teamdynamik
und erhoht die kollektive Leistungsfihig-
keit.

Fithrungskrafteentwicklung

Fithrungskrifte stehen vor besonderen
Herausforderungen in der modernen Ar-
beitswelt. Mit Leadership-Programmen
werden Fiihrungskrifte auf diese Heraus-
forderungen vorbereitet und ihre Leader-
ship-Qualititen gestirkt. Diese Programme
helfen Fithrungskriften, effektiver zu kom-
munizieren, Verinderungen erfolgreich
zumanagen und ihre Teams zu inspirieren
und zu motivieren.
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Lehrberufe sichtbarer machen

Fiir viele Jugendliche hat Anfang August ein neues Kapitel begonnen: der Einstieg ins

Berufsleben. Wiihrend viele Auszubildende ihren Traumberuf schnell gefunden haben,
gibt es Berufe, in denen noch viele Lehrstellen unbesetzt sind. Ein moglicher Grund: Oft
weiss man einfach zu wenig iiber sie.

VON THOMAS BERNER

emiiss dem Staatssekre-
tariat fiir Bildung, For-
schung und Innovation

(SBFI) prasentiert sich der Lehr-
stellenmarkt weitgehend stabil.
Bis Ende Mai 2024 wurden et-
was mehr als 53 000 Lehrver-
trige abgeschlossen, 2000 mehr
als im Vorjahr. Dem gegentiber
standen noch knapp 20000
offene Lehrstellen fiir den Lehr-
beginn 2024. Wer also Anfang
Juninoch eine Lehrstelle suchte,
hatte gute Chancen, einen Aus-
bildungsplatz zu finden - wenn auch mog-
licherweise nicht im Traumberuf. Am
beliebtesten sind auch dieses Jahr wiede-
rum die Lehre «Kaufmann/-frau EFZ», ge-
folgt von «Informatiker/in EFZ» und
«Detailhandelsfachmann/-frau EFZ» (mit
Schwerpunkt «Gestalten von Einkaufser-
lebnissen»). Daneben gibt es immer noch
Berufe, die unter einem schlechten Image
leiden — oder schlicht zu wenig bekannt
sind. Viele Bauberufe gehoren dazu, aber
auch solche aus dem landwirtschaftlichen
Umfeld wie z.B. Molkerei- oder Metzgerei-
berufe. Dennoch sind auch in diesen Be-
rufen erfolgreiche Karrieren moglich, und
langst hat auch dort die Digitalisierung
Einzug gehalten.

N

Berufe «mit Action»

Doch wie weckt man bei jungen Menschen
das Interesse an —scheinbar — «dreckigen»
oder korperlich anspruchsvollen Berufen?
Immer wieder wird von den Branchenver-
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binden betont, wie wichtig Kommunika-
tion direkt an die Zielgruppen — also die
jungen Menschen auf Sekundarschulstu-
fe — sei. Und es bleibt durchaus nicht bei
schonen Worten, wie etwa das Beispiel
«Treffpunkt Werk» aus dem Oberaargau
zeigt. Rund 30 Betriebe aus dieser Region
haben mit ihren Werkrundgiangen ein Pro-
gramm geschaffen, das Interessierten aus
der Bevolkerung, Fachkriften und jungen
Menschen auf der Suche nach ihrem Lehr-
beruf eine abwechslungsreiche Mischung
bietet und gluschtig machen soll. So er-
warten die Besuchenden am Freitag, 13.
und Samstag, 14. September 2024, vielfil-
tige Einblicke in analoge und digitale Me-
dienwelten, Kreislaufwirtschaft, die Her-
stellung von Fahrzeugen und Mobeln oder
gar die Produktion von Friithlingsrollen.
Die Idee ist klar: Wo Funken sprithen und
Spéne fallen — am «Treffpunkt Werk» sollen
Interessierte selbst erleben, was sonst ver-
borgen bleibt.

Vier Mal im Jahr werden neue Videos iiber Lehrberufe gestreamt — auch direkt in die Klassenzimmer.

Lernende zeigen ihre Lehrberufe

Wihrend «Treffpunkt Werk» auf Betriebs-
besichtigungen setzt, um Berufe erlebbar
zumachen, geht die Plattform «Lehrberufe
Livel» (www.lehrberufe-live.ch) den Weg
iiber 45-mintitige Streams in Klassenzim-
mer, in denen Lernende ihre Berufe gleich
selbst zeigen und im Live-Chat Fragen von
Schiilerinnen und Schiilern beantworten.
Fir Lehrbetriebe wiederum bietet diese
Plattform eine attraktive Moglichkeit, ihre
Berufsbilder sichtbar zu machen. Michael
Raaflaub, Mitinitiant von «Lehrberufe
Livel, liess sich dabei von Tiktok inspirie-
ren. «<Wihrend der Coronapandemie lud
ich mir die Tiktok-App aus purer Lange-
weile herunter und stiess dort auf Live-
Streams von Krabbenfischern oder Schnee-
raumern, die sich bei ihrer Titigkeit in
Echtzeit zeigen — und auch Zuschauer
fanden.» Weshalb solche Streams nicht
auch fiir Lehrberufe erstellen, damit Inte-
ressierte durchs Anschauen schon mal



«orschnuppern» konnen? Mit dieser Idee
ging Michael Raaflaub, der schon die Platt-
form «Lehrstellennetz» (www.lehrstellen-
netz.ch) aufgebaut hat, auf die Suche nach
Partnern. <Das war ein steiniger Weg und
brauchte viel Erklarungy, erinnert er sich
heute. Ein erster Pilot-Stream verlief er-
folgreich, weitere Sendungen mit immer
mehr Teilnehmenden folgten. Aktuell wer-
den vier Mal pro Jahr diese Videos live aus
den Lehrbetrieben gestreamt, offen fiir alle,
ohne vorherige Anmeldung oder Log-in.
Die jeweils 45-miniitigen Streams sind
anschliessend auf der Website kostenlos
einsehbar. Wihrend der Sendungen kén-
nen Zuschauerinnen und Zuschauer via
Chat direkt mit den Lehrbetrieben in Kon-
takt treten. Oft gestellte Fragen wie: «Wie
viel verdient man im ersten Lehrjahr?» oder
«Wie viel Mathe braucht es z.B. fiir den
Beruf des Elektroinstallateurs?» lassen sich
so direkt beantworten.

Junge Medien fiir junge Menschen

«Lehrberufe Live!» scheint ein Erfolg zu
sein, weil sie auf ein Medium setzt, an das
heutige Jugendliche gewohnt sind. Geméss
eigenen Angaben zihlt die Website inzwi-
schen tiber 100 000 Views pro Monat. «Die
teilnehmenden Lehrbetriebe empfinden
es als sehr wertschitzend, ihre Berufe auf
diesem Weg vorstellen zu diirfen — auch
wenn sie nicht direkt auf der Suche nach
neuen Lernenden sind», weiss Michael
Raaflaub. Denn «Lehrberufe Live!» ist keine
Rekrutierungsplattform, sondern eine
Moglichkeit, auch unbekannte oder un-
terschitzte Berufe sichtbarer zu machen.
«Ktirzlich hatte der Beruf des/der
Fleischfachmanns/-frau EFZ am zweit-
meisten Views. Dabei konnte auch der
Zusammenhang zur Frage nach der Grund-
versorgung mit Nahrungsmitteln herge-
stellt werden — dhnlich auch beim Beruf
des Netzelektrikers, der letztlich dafiir
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sorgt, dass wir tiglich mit Strom versorgt
werden konnen», so Michael Raaflaub wei-
ter. Somit schafft es die Plattform, system-
relevante, dabei aber wenig sichtbare Be-
rufe in ein neues Licht zu rticken.

Hinter «Lehrberufe Live!» steht inzwi-
schen auch ein gleichnamiger Verein. Die-
ser darf auf zahlreiche Schliisselpartner
wie Berufs- und Informationszentren BIZ
verschiedener Kantone, Schulen, Berufs-
verbinden, Organisationen der Arbeitswelt
OdA‘s, Berufsschulen, Lehrbetrieben und
Elternvertretungen zihlen. Mit Partner-
beitriagen von Berufsverbinden und Lehr-
betrieben werden die laufenden Kosten
gedeckt. Besonders erfreulich fiir Michael
Raaflaub: Alle Partner haben ihre Mitglied-
schaft auch fiir 2025 erneuert. Als weiterer
Schritt ist im Dezember 2024 erstmals auch
ein franzosischsprachiger Stream vorgese-
hen. Die néchste — noch rein deutschspra-
chige - Sendung ist am 12. September 2024.
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Leben & Studieren
einfach kombinieren

Gehen Sie neue, innovative Wege mit unseren
Weiterbildungen in Management und Leader-
ship und lernen Sie, Unternehmen zukunfts-
und krisensicher zu fuhren. Das spezifisch fiir
berufsbegleitendes Studieren entwickelte
Studienmodell lasst sich mit Beruf, Familie
oder Sport flexibel vereinbaren.

Berufsbegleitend . Personlich . Anerkannt
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Immersive
Technologien im
Marketing

Der technologische Fortschritt verdndert auch den Marketing-Mix.
Wie lassen sich z.B. Virtual oder Augmented Reality fiir das Marketing
oder das Kundenerlebnis einsetzen? Wo steht heute die Entwicklung
dieser sogenannten immersiven Technologien?

| 7-8/2024

VON ANNA PARA UND
JOSEPHINE HEILINGLOH

er Begriff Immersion bedeutet
D «abtauchen» oder «eintreten in

eine neue, andere Realitit». Es geht
aber nicht nur um ein komplettes Eintre-
ten, sondern auch um das teilweise Ver-
mischen unserer Realitit. Wenn wir also
iiber immersive Techno-
logien sprechen, denken
wir gewohnlich an drei
Arten: Virtual Reality

«Immersive
Technologien

nebeneinander existieren und in Echtzeit
interagieren.

Die Moglichkeiten immersiver
Technologien

Die klassische Ansicht von Marketing geht
von den vier Elementen Produkt, Preis,
Distribution und Promotion aus. Immer-
sive Technologien konnen in diesem Kon-
text definitiv zur Ent-
wicklung und Gestaltung
von Produkten und Wer-
beaktivititen eingesetzt

(VR), Augmented Reality

kéonnen Bestand-

werden. Immersive Tech-

(AR) und Mixed Reality
(MR). VR ist ein compu-

teil eines Produkts

nologien koénnen Be-
standteil eines Produkts

tergeneriertes dreidimen-

oder einer Dienst-

oder einer Dienstleistung

sionales Bild, das die reale

leistung sein.»

sein oder ein Werbeele-

Welt imitiert oder eine
Vision einer fiktiven Welt
ist. Einfach ausgedrtickt, handelt es sich
um eine computergenerierte Umgebung,
in die wir vollstandig eintauchen kénnen.
Mit der zweiten Variante, der erweiterten
Realitit (AR), konnen wir die Realitit, in
der wir uns befinden, in gewissem Sinne
erweitern und ihr zusitzliche Ebenen hin-
zuftigen. Mixed Reality (MR) wiederum
bedeutet die Verschmelzung der realen
und der virtuellen Welt zur Schaffung
neuer Umgebungen und Visualisierungen,
in denen physische und digitale Objekte

ment fiir die Vorstellung
eines Produkts bilden.
Dasist aber noch nicht alles, denn die Tech-
nologie kann auch in der Customer Journey
eingesetzt werden. Das heisst, vom Mo-
ment der ersten Kontaktaufnahme an bis
hin zum Kauf und auch spiter bis zur lang-
fristigen Beziehung zwischen Konsumen-
ten und Marke. Jedes Element der Custo-
mer Journey hat seine eigenen Ziele und
Touchpoints, im weiteren Sinne Kontakt-
punkte zwischen dem Verbraucher und
der Marke oder dem Produkt. Das schwe-
dische Einrichtungshaus Ikea nutzt Mixed

FOTO:PHOTONSK / DEPOSITPHOTOS.COM
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© AUDI AG

Unterhaltung fiir Beifahrer: Im Fond Platz nehmen und mit einer
Virtual-Reality-Brille (VR-Brille) in Spiele, Filme und Préasentationen
eintauchen...

ECHTZEIT-UBERSETZUNGEN
ODER SPIELERISCHE BEIFAHRER-ERLEBNISSE

Praktische Erfahrungen mit
immersiven Technologien

Die Mitautorin dieses Textes, Anna Para, berichtet von
eigenen Erfahrungen mit immersiven Technologien. Sie
nennt zwei ihrer Favoriten.

«Wir leben in einer globalisierten Welt, aber oft sind Fremd-
sprachenkenntnisse immer noch ein Hindernis. Sei es im
Verkauf, im Urlaub oder im Geschiftsleben. Hierfiir helfen die
Frame-AI-Brillen von Brilliant Labs oder Solos Debuts Airgo 3.
Die Brille nutzt Augmented Reality und kiinstliche Intelli-
genz, um Sprachen in Echtzeit zu tibersetzen. Wenn wir mit
einer Person sprechen, deren Sprache wir nicht verstehen,
wird der Text, die tibersetzte Fassung, auf unserer Brille
angezeigt. Ich hoffe, dass KI auch in der Lage sein wird,
Schweizer Dialekte zu tibersetzen, was das Kundenerlebnis
fiir viele Menschen, die Schwierigkeiten haben, sie zu
verstehen, sicherlich verbessern wiirde.

Das zweite Beispiel ist ein eher nutzungsorientiertes Beispiel,
das mit Unterhaltung und Spannung zu tun hat. Es handelt
sich um Audi HoloRide. Diese Losung konzentriert sich auf
die Beifahrer eines Fahrzeugs. Wiahrend der Fahrer sich aktiv
auf das Fahren des Autos konzentrieren muss, sind Passagiere
oft gelangweilt. HoloRide ist eine VR-Losung, die es den
Beifahrerinnen und Beifahrern ermoglicht, die vorbeiziehen-
de Umgebung als Spiel zu sehen. Der Clou: Die virtuellen
Inhalte passen sich in Echtzeit den Fahrbewegungen des
Autos an.»
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Reality beispielsweise, um den Prozess des Visuali-
sierens potenzieller neuer Mébel im Zuhause von
Konsumentinnen und Konsumenten zu veranschau-
lichen (siehe Kastentext). Potenzial bietet die Tech-
nologie ausserdem auch fiir den Tourismus: Stellen
wir uns einen Ausflug auf den Pilatus oder die Rigi
an einem nebligen Tag vor. Von oben kann man
nichts sehen. Wenn wir Google VR tragen, konnen
wir feststellen, welche Aussicht an einem sonnigen
Tag auf uns wartet.

Barrieren abbauen

Der Mehrwert von immersiven Technologien fiir
Kundinnen und Kunden wird von ihnen noch nicht
iiberall erkannt. Die Nutzung von VR, AR oder MR
ist noch mit Vorurteilen behaftet — und mit techno-
logischen Barrieren. Die Apple Vision Pro, die erste
Spatial-Computing-(Extended-Reality-)Brille des
kalifornischen Softwareherstellers, welche seit dem
28.Juni 2024 nun auch in Europa erhiltlich ist, setzt
schon mit ihrem Preis die Messlatte hoch. Dieser
startet bei 3999 Euro. Bei diesem Preis liegt die Ver-
mutung nahe, dass deren Distribution bewusst
niedrig gehalten ist und nicht in naher Zukunft
massenzuginglich sein wird.

Wo potenzielle Nutzungsbarrieren aber abgebaut
oder tiberbriickt werden konnen, steigt der Mehr-
wert durch die einfache Nutzung. Denn manchmal
braucht es gar kein Zusatzgerit. Schon ein Smart-
phone reicht aus, um einige Funktionen von AR oder
MR zu nutzen. Oft brauchen wir nur eine App, um
immersive Technologien zu nutzen. Und dann sind
mit wenig Aufwand neue Kundenerlebnisse wie z.B.
das virtuelle Anprobieren von Kleidern méglich.
Mehr noch: Damit kann zudem auch die Riickgabe-
rate reduziert werden — eine klassische Win-win-
Situation fiir Anbieter und Kundschaft also.

Doch nicht nur im B2C-Sektor, sondern auch im
B2B-Bereich werden immersive Technologien im-
mer mehr eingesetzt. So baute beispielsweise BMW
die erste komplett digitale Fabrik, die iFactory. Durch
dieses industrielle Metaverse wird noch vor Eroff-
nung der eigentlich geplanten Fabrik in Debrecen
digitale Prozessoptimierung betrieben. BMW setzt
so neue Standards in der Industrie 4.0. Des Weite-
ren werden im B2B-Bereich immersive Technologien
eingesetzt, um Szenarien zu simulieren, ohne in die
wirkliche Situation zu kommen. So kénnen bei-
spielsweise Feuerwehrleute oder Chirurgen fiir
Ernstfille trainieren.

Und die Risiken?

Der Einsatz neuer Technologien bringt nattirlich
auch Risiken mit sich. Zu nennen sind vor allem zwei:
Das erste Risiko ist ein mangelndes Verstindnis der



Beispiele aus der Welt
grosser Marken

Josephine Heilingloh nimmt uns

mit in die Welt grosser Marken und zeigt,

wie diese immersive Technologien
einsetzen:

Im Einrichtungshaus lkea kénnen
mithilfe von Mixed Reality neue Mébel
im Zuhause der Kundinnen und Kunden
visualisiert werden. Mit IKEA Kreativ
koénnen nicht nur virtuelle Mébel in den
realen Raum projiziert werden, sondern
auch reale Mébel entfernt werden. Hier
wird nicht nur ein digitales Layer
hinzugefiigt, sondern es findet eine
Interaktion zwischen Realitat und
virtueller Realitat statt. Die IKEA Kreativ
App vermittelt somit ein Gefuhl der
Sicherheit in der Customer Journey, da
sonst erst nach dem Kauf gesehen
werden kann, wie Objekte in der Woh-
nung aussehen wirden. Zudem inspi-
riert sie Kundinnen und Kunden und
Uberzeugt sie im besten Falle zum Kauf.
Ein weiteres, etwas alteres Beispiel ist
die Augmented-Reality-Inszenierung
«Save the Oceansy von Adidas aus dem
Jahr 2019. AR unterstutzt die Customer
Experience bereits vom ersten Kontakt
mit dem Branding der Marke an. Adidas
nutzte die Technologie, um auf die
Ozeanverschmutzung durch Plastik
sowie auf die Arbeit der Marke dagegen
aufmerksam zu machen. Kundinnen und
Kunden konnten im Flagship Store Paris
mithilfe ihrer Smartphones Fakten und
Animationen rund um die Ozeanver-
schmutzung sowie Adidas’ Innovationen
in diesem Bereich ansehen. Dieses
Beispiel zeigt, wie Augmented Reality
eingesetzt werden kann, um komplexe
Botschaften zu vermitteln, das Bewusst-
sein fur wichtige Themen zu schéarfen
und parallel das Markenimage zu
fordern.

Technologie und ihres Potenzials. Damit ist nicht ein
tiefes Wissen dartiber gemeint, wie sie funktioniert.
Vielmehr geht es um das Interesse an dem, was bereits
auf dem Markt erschienen ist und mit welcher Wir-
kung. Heutzutage ist es in der Tat schwierig, auf dem
Laufenden zu bleiben, da es so viele Informationen

MARKETING

und Neuigkeiten gibt. Das zweite Ri-

siko ist das Fehlen einer Strategie. Es M
lohnt sich zwar, zu experimentieren und unbe-
und zu testen, aber es erfordert eine kannte Techno-

Strategie und einen ganzheitlichen
Umgang mit dem Thema. Viele Unter-
nehmen versuchen derzeit, Anwen-

logien werden
haufig unter-

dungen fiir Kl zu finden und ihre Auf-
gaben mit KI zu vereinfachen. Sie
haben aber keine Strategie. Sie vergessen z.B. den
Datenschutz, sie bewerten die eingesetzten Tools
nicht umfassend im Hinblick auf die Ziele und Ak-
tivititen der Organisation.

Esist nun eine Aufgabe der Forschung sowie der
Beratung, den Sinn und den Nutzen neuer Techno-
logien, also auch von immersiven Technologien, zu
erkliren. Denn oft werden diese noch beldchelt und
hiufig eher als <Experiment» und nicht als integra-
ler Part des Marketings angesehen. Neue und un-
bekannte Technologien werden hiufig unterschitzt,
doch bieten sie immenses ungenutztes Potential.
Es gilt, Mut zu beweisen und vielleicht einfach mal
etwas Neues zu wagen — jedoch nicht, ohne sich
vorher und fortlaufend ausreichend und umfang-
reich zu informieren. In den letzten Jahren haben
wir eine rasante Entwicklung der Technologie und
der Digitalisierung erlebt. So wie die Einfiihrung
des Personal Computers oder das Aufkommen des
Internets das Arbeitsumfeld fiir Unternehmen ver-
indert haben, so werden diese Verinderungen heute
durch die Entwicklung immersiver Technologien
oder anderer hervorgerufen. Dies ist immer eine
Chance fiir die Entwicklung neuer Geschiftsmodelle
oder Produkte, hat aber auch dazu gefiihrt, dass
viele Unternehmen es nicht geschafft haben, sich
in der verinderten Realitét zurechtzufinden. Die
Situation des Wandels ist den Unternehmern und
Vermarktern also vertraut — die Frage ist, was wir
in dieser Lage tun. Die Herausforderung besteht
darin, die Entwicklung der Technologien zu beob-
achten und die Moglichkeiten und das Potenzial,
aber auch die Risiken zu verstehen.

HINWEIS:

Wer sich weiter fur das Thema immersive Technologien
interessiert, dem sei der Bericht «lmmersive Customer Experience
Report» empfohlen, verfasst von denselben Autorinnen. Seit
Kurzem bietet die Hochschule Luzern zudem auch einen Bachelor
in Immersiven Technologien.

7-8/2024 |

schatzt.»

Autorinnen

Dr. Anna Para ist
Senior Wissenschaft-
liche Mitarbeiterin
am ITM Institut fur
Tourismus und
Mobilitat der Hoch-
schule Luzern.
>www.hslu.ch

Josephine Heiling-
loh ist Marketing
Consultant bei
Addvanto und
ehemals wissen-
schaftliche Mitarbei-
terin am IKM HSLU.
> www.addvanto.ch
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Die etwas andere
Internet-Plattform

Die seit 1996 bestehende Internet-Plattform Help.ch betreibt ein Such- und Medienportal
fiir Private, Firmen und Organisationen. Seit ein paar Monaten présentiert sich die Plattform
aufgerdumt und mit einem prdzisierten und noch besser an die Nutzerbediirfnisse ange-
passten Angebot. Grund genug, um die Macher von Help.ch genauer kennenzulernen.

© ZVG / HELP MEDIA AG

VON THOMAS BERNER

uchmaschinen wie Google
S oder die Web-Plattformen

local.ch oder search.ch
mogen verbreiteter sein und
hohere Nutzerzahlen aufweisen.
Doch sie sind lange noch nicht
so alt wie Help.ch. 1996 war es,
als der Informatiker Andy Rauch
damit gestartet ist. Das Internet
steckte damals noch in den Kin-
derschuhen und bot noch viel
Raum fiir Experimente. Die Idee
fir die Plattform kam Andy
Rauch bei der Nutzung von Vi-
deotex, jenes Informationsdienstes der
PTT, mit dem sich schon in den 1990er-
Jahren z.B. Theatertickets buchen oder
sogar Biindner Nusstorten digital bestellen
liessen. Solche Dinge sollten doch auch mit
dem neuen World Wide Web moglich sein,
dachte sich Andy Rauch und machte sich
an die Arbeit. «<Ich wollte eine zentrale In-
formationsplattform fiir die Schweiz schaf-
fenn, erzihlt er. «<Die Idee war, eine einfache
und benutzerfreundliche Losung zu ent-
wickeln, die sowohl von Privatpersonen
alsauch von Unternehmen genutzt werden
konnte.» Andy Rauch startete zunéichst mit
einem reinen Branchenverzeichnis und
Medienportal und kaufte sich sukzessive
Domains, darunter eben help.ch, aber auch
firmensuchmaschine.ch, eventkalender.
ch oder aktuellenews.ch. <Damals kostete
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Andy Rauch, Griinder und CEO von HELP Media AG, welche die

Plattform Help.ch betreibt.

eine Domain noch rund 250 Franken», er-
innert sich Rauch heute.

Klarere Konturen geschaffen

Im Lauf der Jahre kamen immer mehr Do-
mains und entsprechende Angebote hinzu.
Ein «Gemischtwarenladen» also, wihrend
sich andere Plattformen auf Kerngebiete
zu konzentrieren begannen? Andy Rauch
bestreitet nicht, dass die Plattform etwas
viel unter einen Hut bringen wollte. Aber
es war schon immer sein Ziel, eine breite
Palette an Dienstleistungen und Informa-
tionen anbieten zu kénnen. Von dieser
Strategie ist er immer noch tiberzeugt. Er
erkannte aber die Notwendigkeit, die An-
gebote besser zu fokussieren: durch einen
Wechsel von einer Multi-Brand- zu einer
One-Brand-Strategie. Im Zuge dieser Fo-

kussierung werden nun alle be-
stehenden Marken und Dienst-
leistungen sukzessive unter der
Marke Help.ch zusammenge-
fasst. Dartiber hinaus stand auch
die Einfiihrung einer einheitli-
chen Kommunikation im Zen-
trum. Mit dem Engagement von
Bernhard Zihler als Head of
Communications wurde auch
die PR- und Medienarbeit ver-
stiarkt. «Wir entwickelten eine
klare, konsistente Markenbot-
schaft und visuelle Identitit, die
iiber alle Kanile hinweg greift»,
so Rauch. Die Website prisen-
tiert sich ebenfalls aufgerdum-
ter: Eine klare Biindelung in die
vier Pakete «Suchportale»,
«Newsportale», <Fur Firmenkun-
den» und «Fiir Start-ups» erwar-
tet nun die Besucherinnen und
Besucher. «Einige Angebote haben wir vom
Netz genommen. Doch diese konnen wir
jederzeit und schnell wieder reaktivieren,
sobald wir feststellen, dass ein Bedtirfnis
dafiir besteht. Wir sind da sehr flexibel»,
sagt Andy Rauch.

Eine Alternative zu «Datenkraken»

Genau im Angebot von speziellen Dienst-
leistungen — dazu gehoren auch ein Mar-
kenregister und Standortverzeichnisse, in
denen alle Filialen eines Unternehmens
gelistet sind — unterscheidet sich Help.ch
von anderen, internationalen Business-
Verzeichnissen wie z.B. Google My Busi-
ness. Auch wenn man bei den Nutzerzah-
len mit den «Grossen» nicht ganz mithalten
kann, scheinen immer mehr Nutzerinnen
und Nutzer die Dienstleistungen von Help.
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ch zu entdecken. Doch Andy Rauch rdumt
ein, dass mit den Nutzerzahlen von Web-
sites auch viel Schindluderei betrieben
werden kann - etwas, das ihm widerstrebt.
«Help.ch war von Anfang an Mitglied des
Schweizer Adress- und Datenbankverleger-
Verbandes (SADV) und ehemaliger Teil-
nehmer der WEMF AG fiir Werbemedien-
forschung. So haben wir stets unsere
zertifizierten Besucherzahlen veroffent-
licht. Nach dem Ende der Zusammenarbeit
mit WEMF entfallen nun die beglaubigten
Auflagezahlen», so Rauch. Wo bleibt nun
also die Transparenz? «Wir arbeiten derzeit
an einer neuen Losung, um zukiinftig un-
sere Analytics-Daten zu veroffentlichen
und weiterhin fiir Klarheit und Vertrauen
bei unseren Nutzern und Partnern zu sor-
genv, erldutert er. Und auch darauf legt
Andy Rauch grossen Wert: «Die Daten
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werden in der Schweiz durch manuelle
Kontrollen sowie durch den Einsatz von
KI und automatisierten Prozessen tiber-
prift und verbessert.» So lauft z.B. stiind-
lich ein Check ab, ob eine Web-Domain
einer Firma noch in Betrieb ist oder nicht.

Ganz ohne Google geht es nicht

Wie kommt Help.ch zu ihren Nutzerinnen
und Nutzern? Denn wohl am héufigsten
sucht jemand eine Information zuerst auf
Google. «Genau so ist es», gibt Andy Rauch
zu. Aber durch geschickte Google-Ads und
SEO lotst man die Leute auch auf Help.ch.
Ein gewisses Risiko besteht dabei: «<Einmal
hat Google seinen Suchalgorithmus gedn-
dert. Das fiihrte dazu, dass von einem Tag
auf den anderen unsere Nutzerzahlen ein-
brachen», erzihlt er. Man musste darauf
alles neu einrichten und umprogrammieren.
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Nutzerinnen und Nutzer sind die eine
Seite, die andere sind die Inhalte von Help.
ch. Wie kommen diese zusammen? Die
Medienplattformen werden einerseits mit
Agenturmeldungen beliefert, anderseits
auch durch Medienmitteilungen direkt aus
Unternehmen. Doch der Kern ist die eigene
Datenbank, auf die Andy Rauch denn auch
stolz ist: «<Wir verfiigen iiber 18 Millionen
Wirtschafts- und Firmendaten, 2500
eigene Webadressen und 150 Informa-
tionsportale. Damit ist Help.ch eine der
grossten und zuverlassigsten Plattformen
fiir Privatpersonen, Firmen und Agenturen
in der Schweiz.» Ein eigener Datenschutz-
beauftragter, Mitarbeiterschulungen und
laufend optimierte Prozesse sollen zudem
fir die Einhaltung aller Datenschutzvor-
schriften sorgen. Auch sonst tut man bei
Help.ch alles, um nicht Opfer von Hackern
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HELPCH

Drei Wege zum Ziel: Ihre Top

Unten finden Sie drel Links, die Ihnen wiitere Auskinde goen kinnen

Firmen suchen

© THOMAS BERNER

So préasentiert sich die Plattform heute.

«Derzeit fehit es an iberzeugenden Alternativen

fiir Schweizer Kunden im Bereich der Online-

Firmensuche und -Verzeichnisse.»

zu werden. «<Wir verzeichnen gut 50 An-
griffe pro Tag», weiss Andy Rauch um die
Gefahren. Folgenschwer wire ein Abfluss
von Daten in kriminelle Hinde. Andy
Rauch hat aber auch schon umgekehrt er-
lebt, dass ihm Daten aus zweifelhaften
Quellen angeboten worden sind.

Kl bietet neue Chancen

Und wie sieht Andy Rauch die kiinstliche
Intelligenz? Als Chance oder als Bedrohung
fiir sein Geschéft? Aus seinen Erlauterun-
gen wird klar: Die Chancen tiberwiegen.
KI-Suchmaschinen verdndern die Art und
Weise, wie wir im Internet nach Informa-
tionen suchen, hilt er fest. «<Durch den
Einsatz von kunstlicher Intelligenz konnen
sie personalisierte, kontextbezogene und
oft prézisere Ergebnisse liefern als traditi-
onelle Suchmaschineny, erklirt er. Er ist
iiberzeugt: «Diese fortschrittlichen Tech-
nologien ermoglichen eine effizientere und
zielgerichtetere Suche, indem sie aus den
Interaktionen der Nutzer lernen, komplexe
Anfragen besser verstehen und sogar vor-
hersagen konnen, wonach Nutzer suchen
konnten. Die Kombination von hochwer-
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tigem Inhalt und fortschrittlichen KI-Such-
maschinen bietet eine leistungsstarke
Moéglichkeit, Nutzern genau die Informa-
tionen bereitzustellen, die sie suchen, und
dabeiihre Bedtirfnisse und Priaferenzen zu
berticksichtigen.»

Wie Help.ch auf diesen Zug aufspringen
wird, dariiber hilt sich Andy Rauch noch
bedeckt. «<Aber ich sprudle vor Ideen, sagt
er. Was er nicht will, ist ein reines «Me too»-
Produkt anbieten. «Derzeit fehlt es an tiber-
zeugenden Alternativen fiir Schweizer
Kunden im Bereich der Online-Firmensu-
che und -Verzeichnisse», hilt er fest und
verweist darauf, dass eine gewisse Unzu-
friedenheit mit bestehenden Angeboten
bestehe. Die bestehenden Produkte wolle
man ausbauen und sich vor allem mit
Freundlichkeit und gutem Service diffe-
renzieren. Was Help.ch nicht sein méchte:
eine Buchungsplattform. Wobei sich die
Frage stellt: Wenn man ein Restaurant
sucht und auf Help.ch dann findet: Mochte
man da nicht gleich einen Tisch reservieren
konnen? Andy Rauch: «Da haben Sie nicht
unrecht. Wir arbeiten bereits intensiv an
einer Losung.»

Zusammenarbeit
zwischen Help.ch
und Yext

Einen nachsten Schritt in
der Entwicklung von Help.ch
bedeutet die Kooperation
mit Yext. Diese ermoglicht es
Help.ch, Adressdaten auf
einer Vielzahl von Informa-
tionsportalen zu aktualisie-
ren, wovon insbesondere
Schweizer KMU profitieren
sollen. Die einfache Visuali-
sierung der Daten erleich-
tere es den Unternehmen,
online prasent zu sein und
potenzielle Kunden zu
erreichen, wie es heisst.
Dank dem Yext-System
kénnen Gewerbetreibende
angereicherte Inhalte wie
Name, Anschrift, Telefon-
nummer und vieles mehr
einfach auf einem grossen
Netzwerk von unterschiedli-
chen Publishern prasentie-
ren und verwalten. Doppelte
Eintrage werden identifiziert
und eliminiert. Korrekte
Verzeichniseintrage sind
hilfreich fur eine erfolgreiche
Suchmaschinenoptimie-
rung. Die HELP Media AG ist
der einzige Yext-Publika-
tionspartner in der Schweiz
und aktualisiert taglich bis
zu 1500 Firmeninformatio-
nen sowie alle von Yext
gelieferten Firmenadressen
fur die von HELP Media AG
gefuhrten Suchmaschinen,
Informationsportale und
Adressregister in der
Schweiz und Liechtenstein.
Damit hat Help.ch bei den
Verzeichniseintragen in der
Schweiz die Nase vorn.
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R-Commerce und die Bedeutung
der Kundenpsychologie

Das Prinzip des Relationship-Commerce (R-Commerce) bedeutet eine signifikante Ver-
schiebung in der Art und Weise, wie digitale Kundenbeziehungen und Kundenbindung
gehandhabt werden. Im Unterschied zum herkommlichen E-Commerce fokussiert
R-Commerce tatsdchlich auf die individuellen Bediirfnisse und Wiinsche der Menschen,
anstatt auf reine Verkaufszahlen.

VON PHILIPP SPREER

er Ansatz des Relationship-

Commerce erscheint auf den

ersten Blick selbstlos. Bei genau-

erer Betrachtung offenbart sich
das Prinzip des R-Commerce als eine hoch-
wirksame Geschiftsstrategie. Verlangt wird
dabei jedoch eine intensive Beschiftigung
mit Kundendaten und den dahinterstehen-
den Bediirfnissen. Zudem erfordern stren-
gere rechtliche Vorgaben und eine zuneh-
mende Zurtickhaltung der Kunden/-innen
beim Teilen ihrer Daten eine grundlegende
Neuausrichtung der Denkweise. Wie kann
unter diesen Bedingungen eine personali-
sierte, bediirfnisorientierte Kundenanspra-
cherealisiert werden?

Die Evolution des R-Commerce

Der Kern des R-Commerce liegt im Aufbau
nachhaltiger, tiefergehender Beziehungen
zuKunden und Kundinnen. Es geht darum,
die Wiinsche und Anliegen der Kunden/-
innen nicht nur zu erkennen, sondern sie
als zentralen Bestandteil der unterneh-
mensweiten Strategie zu begreifen. Indem
Firmen unmittelbar und in Echtzeit auf
Kundenwtinsche reagieren, entsteht eine
engere Verbindung zwischen Marke und
Kéufer/innen, die auf gegenseitigem Ver-
trauen und Verstindnis basiert. R-Com-
merce erweitert den Fokus tiber reine
Daten und Technologien hinaus und be-
zieht psychologische Faktoren mit ein, um
die Kundenbedirfnisse tiefergehend zu

«Heutzutage
erwarten
Menschen, dass
Markenartikler
aktiv an der Bewal-
tigung globaler
Probleme teil-
nehmen.»

verstehen und wirksame, nichtmanipula-
tive Aktivierungsstrategien zu entwickeln.
Dabei ist es essenziell zu erkennen, dass
Kunden/-innen individuell sind und per-
sonlich angesprochen werden mochten.

Von Daten zu Beziehungen

R-Commerce baut auf den Erkenntnissen
der Verhaltensokonomie auf, welche die
Entscheidungsfindung der Kunden/-innen
beleuchtet. Viele Entscheidungen erfolgen
unbewusst, basierend auf wiederkehren-
den Verhaltensmustern, sogenannten Be-
havior Patterns. Diese Muster sind stark
kontextabhingig. So unterscheiden sich
die Bedurfnisse einer Person, die von einem
Schnéppchenblog kommt, von denen eines
Menschen, der gerade einen bewegenden
Film gesehen hat. Kontextabhingige Wer-
bung, die die aktuelle Situation und Um-
gebung der Nutzer/innen berticksichtigt,
ist oft effektiver als rein verhaltensbasierte
Personalisierungsstrategien. Denn Bedtirf-

nisse und Verhaltensweisen sind dyna-
misch und lassen sich nicht als feste Attri-
bute an Kundenprofile anhéngen.

Die Dynamik des Kundenverhal-
tens: zwischen Intuition und
Kontextabhangigkeit

Verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse
unterstreichen, dass der Aufbau von lang-
fristigen, auf Vertrauen basierenden Be-
ziehungen wesentlich effektiver ist. Ver-
trauen verringert das Empfinden, «fir
dumm verkauft» zu werden, und senkt
Stress, was wiederum zu intuitiveren Ent-
scheidungen und einer grosseren Offenheit
fiir Beziehungen fiihrt. Téglich treffen Men-
schen rund 20 000 Entscheidungen, von
denen sie sich nur an wenige erinnern.
Viele dieser Entscheide werden intuitiv
getroffen, basierend auf'tief verwurzelten
Verhaltensmustern, was die Annahme der
reinen Rationalitit in menschlichen Ent-
scheidungen infrage stellt.

Menschen tendieren tiberraschender-
weise zu intuitiveren Entscheidungen bei
geringerem Wissen und geringerer Ent-
scheidungskompetenz. Diese scheinbare
Unlogik erkliart, warum Personen in sol-
chen Situationen komplexe Entschei-
dungsprozesse vereinfachen, sich auf so-
ziale Signale wie «Kaufen andere das auch?»
stiitzen, statt sich darauf zu fokussieren,
ob man das Produkt wirklich braucht. Zu-
riick zum Kern des Relationship-Com-
merce: Kunden/-innen werden hier nicht
als passive Empfinger/innen von Marke-
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Wie der Begriff «Nachhaltigkeit»
Kaufentscheidungen beeinflusst

Nachhaltigkeit ist zweifellos das
zentrale Thema unserer Zeit, das weit
Uber den Einzelhandel und die
Lebensmittelindustrie hinausreicht.
Fuar Konsumenten/-innen kann es
jedoch oft schwierig sein, tatsachlich
nachhaltige Angebote von solchen zu
unterscheiden, die nur den Anschein
erwecken. Dies liegt unter anderem
daran, dass wir uns oft in Millisekun-

den fur ein Produkt oder eine Dienst- 2.

leistung entscheiden — beeinflusst
durch dessen Optik, Verpackung und
Kommunikation. Die Frage lautet
also: Wie kénnen wir nachhaltige

Angebote so gestalten, dass sie 3

intuitiv auch wirklich als nachhaltig
wahrgenommen werden?

Die auf Neuromarketing speziali-
sierte Unternehmensberatung Zutt &
Partner hat verschiedene Gestal-
tungs- und Kommunikationsaspekte
rund um Nachhaltigkeit anhand von
unterschiedlichen Produkten und
Labels aus diversen Branchen

einer Dienstleistung am meisten
verstarkt werden. Textinformatio-
nen wie «Aus 100% recyceltem
PET» werden oft tibersehen, da
das Gehirn visuelle Elemente
schneller verarbeitet als Text.
Daher ist es am effektivsten, mit
starken, aussagekraftigen Labels
und nachhaltig wirkenden
Materialien zu arbeiten.

Die Eigenschaften «nattrlichy
(insbesondere), «bio» und «fairy»
sind emotional nahe bei Nachhal-
tigkeit und eignen sich daher
besonders gut als Labels.
Nachhaltigkeit und Gesundheit
liegen (unabhéngig und nonver-
bal abgefragt) nachweislich
emotional nah beieinander — das
ist der Grund, weshalb nachhal-
tige Produkte oft auch als
gesuinder wahrgenommen
werden.

untersucht und herausgefunden,
dass der gezielte Einsatz von Gestal-
tungselementen und Wordings die
Wahrnehmung von Nachhaltigkeit
erheblich beeinflussen kann. Die
Untersuchung zeigt folgende drei
Schlisselerkenntnisse:

1. Mit den richtigen Labels und
Materialien kann die Nachhaltig-
keitswirkung eines Produkts oder

Diese Studienergebnisse sind nicht
nur fur den Einzelhandel und die
Konsumguterindustrie relevant.
Nachhaltigkeit durchdringt zuneh-
mend alle Branchen. Unternehmen
aller Branchen sollten deshalb ihre
nachhaltigen Produkte fiir Kundinnen
und Kunden tatsachlich als nachhal-
tig erkennbar machen, so die ab-
schliessende Empfehlung der Studie.

(www.zutt.ch / red.)

tingbotschaften, sondern als aktive Teil-
nehmer/innen behandelt, deren Vertrauen
und Loyalitit es zu gewinnen gilt. Dies
erfordert nicht nur Aufmerksamkeit fir
die Situation und Umgebung der Ange-
sprochenen, sondern auch ein tiefgehendes
Verstindnis fiir die psychologischen Fak-
toren, die Kaufentscheidungen beeinflus-
sen, wie Emotionen und persénliche Uber-
zeugungen. Unternehmen, die eine positive
emotionale Verbindung aufbauen und
Empathie zeigen, konnen dadurch nicht
nur Kunden/-innen besser verstehen, son-
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dern auch langanhaltende, vertrauensvolle
Beziehungen schaffen, die tiber blossen
Produkt- und Geldtausch hinausgehen.

Intuitive Entscheidungen und die
Rolle der Marke im Kundenver-
trauen

Um Vertrauen zu etablieren, ist die Stirke
einer Marke von grosser Bedeutung. Eine
iiberzeugende Marke beeinflusst das Ver-
trauensverhiltnis positiv und zeigt sich in
verschiedenen Interaktionen, wie etwa
hoéheren Zustimmungsraten zur Eréffnung

eines Kundenkontos oder der
Interaktion mit Werbemitteln.
Eine starke Marke fordert ausser-
dem die Kundenloyalitit. Im Ge-
gensatz dazu erschwert eine
schwache Marke den Aufbau von
Vertrauen und mindert die
Kundenbindung. Heutige Kédufer/-
innen erwarten von Markenartik-
lern, dass sie sich aktiv in die L6-
sung globaler Herausforderungen
einbringen und eine Markeniden-
titat aufbauen, die auf ihren Be-
diirfnissen basiert.

Markenstérke als Funda-
ment fiir Vertrauensbildung

Angesichts der zunehmenden
Skepsis gegentiiber Marken, wie
aktuelle Studien der Havas Group
und von Serviceplan aufzeigen,
ist es fiir Unternehmen uner-
lasslich, ihr Markenvertrauen wiederher-
zustellen. Dies erfordert eine Positionie-
rung der Marke als vertrauenswiirdigen,
sinnstiftenden Orientierungspunkt. Au-
thentizitit, Empathie und ein bediirfnis-
orientierter Ansatz spielen hier eine ent-
scheidende Rolle. In unsicheren Zeiten
wird die Bedeutung von Marken, die Si-
cherheit und Sinn bieten, grosser. Marken,
die ihren Kunden/-innen echten Mehrwert
bieten und sich als sinnstiftend positionie-
ren, kdnnen in solchen Zeiten erfolgreich
sein.

Markenengagement in globalen
Herausforderungen

Heutzutage erwarten Menschen, dass Mar-
kenartikler aktiv an der Bewiltigung glo-
baler Probleme teilnehmen. Eine ausge-
priagte Markenidentitit, die die Bedtirfnisse
der Kiufer/innen versteht und in den Vor-
dergrund stellt, wird immer essenzieller.
Marken, die ihren Kunden/-innen echten
Nutzen bieten und sich als wertstiftend
erweisen, konnen auch in unsicheren Zei-
ten triumphieren und das Vertrauen ihrer
Kunden/-innen festigen.

Neuausrichtung fiir stabile
Kundenbeziehungen

Die Entwicklung der Werbebranche in den
letzten Jahren, insbesondere durch verhal-
tensbasierte Werbung, hat zwar die Kun-
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Mehr als «nur» personliche Beratung, z.B. beim Kauf von Blumen: Beim R-Commerce geht es darum, die
Wiinsche und Anliegen der Kunden/-innen nicht nur zu erkennen, sondern sie als zentralen Bestandteil der

unternehmensweiten Strategie zu begreifen.

dengewinnung und Conversion-Raten
verbessert. Jedoch stellt sich in der Ara der
«Cookiekalypse» die Frage nach der Nach-
haltigkeit dieser Methoden. Werbeindus-
trie und werbetreibende Firmen sind ge-
fordert, ihre Strategien zu iiberdenken und
von rein datenbasierten Methoden zu ei-
nem ganzheitlichen Ansatz iiberzugehen.
Dieser Ansatz sollte Einsichten aus der
Verhaltensokonomie integrieren, moderne
Datenstrategien nutzen, die gesellschaft-
lichen und rechtlichen Rahmenbedingun-
gen berticksichtigen und eine authentische
Verbindung zu den Kunden/-innen auf-
bauen. Ein integratives Modell, das alle
Aspekte berticksichtigt und auf die Bediirf-
nisse der Bestandskunden/-innen fokus-
siert, ist notwendig.

Praxisbeispiel: Erfolgreiche Custo-
mer-Journey-Gestaltung im Tele-
kommunikationssektor

Ein Beispiel fiir die erfolgreiche Anwen-
dung des R-Commerce zeigt sich in einem
Use-Case aus der Telekommunikations-
branche. Durch die Kombination von
datengetriebenem Marketing, Verhaltens-
design und geeigneter technischer Infra-
struktur erzielte das Unternehmen signi-

fikante Steigerungen der Conversion-Raten
im Cross-Selling-Bereich. Dies wurde er-
moglicht durch ein ganzheitliches Custo-
mer-Journey-Design, das von der initialen
Ansprache der Bestandskunden/-innen bis
hin zum Abbruch im Warenkorb reichte.
Hierbei wurde besonderer Wert darauf
gelegt, Marketingaktivititen nichtisoliert,
sondern synchronisiert und kundenindi-
viduell zu gestalten. Mithilfe eines daten-
basierten Scoring-Modells wurden Kun-
den/-innen mit hoher Affinitit fur
spezifische Produkte identifiziert und eine
zielgerichtete, personalisierte Kundenan-
sprache tiber verschiedene Kaufphasen
hinweg gestaltet. Dieser Ansatz fiihrte zu
hohen einstelligen Conversion-Raten und
einer signifikanten Steigerung des Custo-
mer-Lifetime-Values der betroffenen Kun-
dengruppe.

Schliisselfaktoren fiir Marken-
treue

Das hochste Lob flir Marketer/innen ist die
bewusste und tiberzeugte Entscheidung
der Kunden/-innen fiir ihre Marke, auch
in Anbetracht anderer Mdglichkeiten.
Diese Art von Treue und Vertrauen muss
stetig gepflegt werden, da Kundenbezie-
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hungen empfindlich sind und sowohl Zeit
als auch Sorgfalt im Aufbau benoétigen.
Fiir den Erfolg solcher Beziehungen sind
drei Hauptelemente massgeblich: Ver-
trauen, Markenstirke und Fairness. Ver-
trauen muss langfristig aufgebaut und
durch Kommunikation gestirkt werden.
Marken dienen als Beschleuniger im Be-
ziehungsaufbau, indem sie den Kunden/-
innen die Risikobewertung erleichtern.
Fairness erfordert eine ausgewogene Ba-
lance zwischen Geben und Nehmen.

Neue Perspektiven auf
Kunden/-innen

Ein frischer Blick auf die Kunden/-innen
hilft Unternehmen, tiberzeugende Argu-
mente fir eine dauerhafte Beziehung zu
entwickeln. Dies beinhaltet die friihzeitige
Identifikation der Kunden/-innen, umihre
Verhaltensweisen und Vorlieben zu verste-
hen und so ein Markenerlebnis zu schaffen,
das die Beziehung langfristig vertieft.

7-8/2024 | ORGANISATOR | 69



Sustainability

Auf

1ns Grine!

Wie kann die Transformation in eine «griine Wirt-
schaft» in der Schweiz gelingen? Welche Herausfor-
derungen auf dem Arbeitsmarkt kommen dabei auf
die Unternehmen zu? Im Rahmen des nationalen
Forschungsprojekts (NFP) 73 «Sustainable Economy»
hat sich ein Team mit Fragen rund um den Umbau
der Volkswirtschaft in Richtung Nachhaltigkeit

beschiiftigt.

VON FABRICE MULLER

von uns pflanzen in der Umgebung Soja an,

E in Beispiel aus der Gastronomie: «<Freunde

um selber Tofu zu produzieren. Wir kaufen

sowohl den Tofu, aber auch das Beiprodukt, das
Okara. Aus dem Okara machen wir eine Masse, die
wir als eine Art Thon-Sandwich servieren. So ver-

werten wir sowohl die wertvollen
Proteine der Soja wie auch die Bal-
laststoffe und produzieren keinen
Food Waste», erziahlt Beat Baum-
gartner, Gastgeber im Bogenl7 in
Wohlen bei Bern. Seit neun Jahren
steht der Container von Bogenl7
jeden Sommer am Wohlensee. Der
See-Kiosk ist nicht nur ein beliebter

«Das Konzept
der Kreislaufwirt-

schaftistin
der Gastronomie
noch nicht sehr
verbreitet.»

Treffpunkt fiir Badegiste, Velofahrer

usw., sondern auch fir Giste, die

Wert legen auf eine ehrliche, regionale und nach-
haltige Kiiche. «Seit elf Jahren beschiftigen wir uns
mit der Optimierung unserer Mentikarte beztiglich
Fussabdruck, lokaler und schonender Produktion
sowie mit fairen Anstellungsbedingungen fiir unser
Teamy, erzihlt Baumgartner. Sein Betrieb ist Mitglied
im Verein Circular Gastronomy Switzerland, der
zurzeit vor allem in der Region Biel-Seeland aktiv
ist und von der sanu future learning ag in Biel ins
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Leben gerufen wurde. Die Triigerschaft des
Vereins besteht aus Gastronomiebetrieben,
Akteuren aus der Landwirtschaft und wei-
teren Organisationen und Unternehmen.
Uber die Trigerschaft hinaus wird das Pro-
jekt durch die Mercator-Stiftung sowie den
Bund und den Kanton Bern finanziert.

Gestiegene Erwartungen der Géste

«Wir wollen mit unserem Verein mehr
Nachhaltigkeit in die Gastronomie bringen
und auf die Chancen der Kreislaufwirt-
schaft in der Gastronomie hinweisen, sagt
Projektleiterin Chantal Julen von Circular
Gastronomy Switzerland. Das Konzept der
Kreislaufwirtschaft sei in der Gastronomie
noch nicht sehr verbreitet, bedauert die
Initiantin. Teilweise wiirden jedoch ein-
zelne Aspekte wie die Reduktion von
Lebensmittelabfillen oder die Angebots-
gestaltung mit regionalen Produkten an-
gegangen. «Das Potenzial im Bereich der
nachhaltigen Entwicklung und Kreislauf-
wirtschaft in Gastronomiebetrieben ist
nach wie vor gross. Gleichzeitig sind die
Erwartungen der Giste an die Nachhaltig-
keit in Restaurants in den letzten Jahren
gestiegen. Die Leute nehmen das Angebot
der Gastronomiebetriebe bewusster wahr
und achten zum Beispiel auf die Herkunft
der Produkte», berichtet Julen.

«Griine Fahigkeiten»

Nicht nurin der Gastronomie, auch in vie-
len anderen Branchen der Wirtschaft steigt
das Bewusstsein fiir nachhaltige Produkte
und Dienstleistungen. Nehmen gleichzei-
tig das umweltpolitische Bewusstsein in
der Schweiz und entsprechende wirt-
schaftspolitische Massnahmen zu, werden
die Akteure auf allen Ebenen vermehrt
umweltfreundlichere Produkte und
Dienstleistungen nachfragen sowie Pro-
duktionsprozesse und Produkte umwelt-
gerechter gestalten. Damit dieser graduelle
Umbau der Volkswirtschaft in eine «griine
Wirtschaft» erfolgreich sein kann und mit
relativ geringen Kosten moglich ist, braucht
es Arbeitskrifte mit «griinen Fihigkeiteny.
Das nationale Forschungsprogramm 73
(NFP 73) hat fiinfJahre lang Wege erforscht,
wie der Ubergang zu einer nachhaltigen
Wirtschaft vollzogen werden kann. Einer
der Forschungsschwerpunkte des NFP 73
befasste sich mit den Herausforderungen,
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die dieser Ubergang fiir den Arbeitsmarkt
mit sich bringt.

Grosses griines Potenzial

Wie die Forschungsarbeit ergeben hat, ar-
beiteten in der Schweiz im Jahr 2017 rund
17 Prozent der Erwerbstitigen in Berufen
mit einem hohen griinen Potenzial. Im
Vergleich zu anderen européischen Lin-
dern liegt die Schweiz damit im oberen
Drittel. Hiufig vertreten sind solche Berufe
sowohl im sekundéren Sektor wie Ener-
gieversorgung, Baugewerbe, verarbeiten-
des Gewerbe, Bergbau, Wasser und Ent-
sorgung, aber auch im tertidren Sektor mit
freiberuflichen und wissenschaftlichen
Dienstleistungen, Berufen im Verkehr und
der Lagerei, Information und Kommuni-
kation. Verschiedene Indikatoren weisen
allerdings darauf hin, dass Berufe mit
einem hohen griinen Potenzial einen er-
hohten Fachkriftebedarf aufweisen. Das

«Bei den
«Hard Skills»
stehen IT,
Technik und
Management-
fahigkeitenim
Zentrum.»

Studienteam ging auch der Frage nach,
welche Skills bzw. beruflichen Fahigkeiten
entscheidend sind fiir «griine Berufe» und
somit fiir eine Transformation in eine um-
weltfreundlichere Wirtschaft. Bei den
«Hard Skills» stehen IT, Technik und Ma-
nagementfihigkeiten im Zentrum. Bei den
weichen Faktoren sind Kommunikations-
fahigkeit, Zielstrebigkeit, unternehmeri-
sches Denken und methodisches Arbeiten
im Vordergrund.

Qualifizierte Arbeitskrifte

Was bedeuten diese Entwicklungen fiir
den Arbeitsmarkt? «In der Schweizer In-
dustrie diirfte sich der Anpassungsbedarf
an die griine Transformation insgesamt in
Grenzen halten, da die hiesige Industrie
bereits relativ wenig emissionsintensiv

produziert», erklart Matthias Niggli, Mit-
autor und wissenschaftlicher Mitarbeiter
im Center for International Economics und
Business (CIEB). Fiir einzelne Branchen
und Unternehmen hingegen konnte die
Betroffenheit aber dennoch erheblich sein.
«Fir solche Industriebereiche wird die
Anpassung an die griine Transformation
am besten gelingen, wenn auf dem Arbeits-
markt gentigend qualifizierte Arbeitskrafte
verfiigbar sind. Fiir diese Branchen konnte
der Staat daher allenfalls Schwerpunkte
setzen und gezielt Aus- und Weiterbildun-
gen fordern.»

Nicht ohne Ingenieure

Bei Branchen mit einer angespannten Fach-
kraftesituation stellt der Fachkraftemangel
eine Hiirde fiir die Entwicklung hin zu
mehr Nachhaltigkeit dar. «Der Weg zu einer
griinen Wirtschaft fithrt nicht an den In-
genieuren vorbei - sie sind fiir die Trans-
formation essenzielly, betont Miriam Frey,
Volkswirtin und Senior-Beraterin mit den
Schwerpunkten Bildung, 6ffentliche Fi-
nanzen und Gesundheit, im Kapitel <Wan-
del zur «griinen Wirtschaft. Wo steht die
Praxis?». Fehlen die notigen Fachkrifte,
besteht die Gefahr, dass gewisse Firmen
oder ganze Branchen ins Ausland abwan-
dern. <Wenn Firmen in Linder mit laxer
Umweltregulierung abwandern, ist es
theoretisch moglich, dass der Umbau der
Schweizer Volkswirtschaft in eine griine
Wirtschaft sogar kontraproduktiv wirdy,
betonen Rolf Weder, Professor fiir Aussen-
wirtschaft und europiische Integration an
der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakul-
tat der Universitit Basel, und Wolfram Kigi,
Volkswirt und Politologe, in der For-
schungspublikation tiber den Umbau der
Schweiz in eine «griine Wirtschaft».

Aktive Branchenverbande

Die Branchenverbinde scheinen sich ge-
mass dem Forschungsteam der Bedeutung
der Nachhaltigkeit bewusst zu sein und
haben diese als Teil ihrer Strategie veran-
kert. Swissmem beispielsweise, der fiih-
rende Verband fiir KMU und Grossfirmen
der Schweizer Tech-Industrie, arbeitet mit
anderen Wirtschaftsverbianden, Umwelt-
organisationen und dem Bundesamt fiir
Umwelt an konkreten Aktivititen, um
einen Beitrag zu mehr Nachhaltigkeit im



Rahmen der UNO-Agenda 2023 zu leisten.
Dafiir wurde der Verein Go for Impact ins
Leben gerufen, der fiir eine Kooperation
von Wirtschaft, Wissenschaft, Gesellschaft
und der 6ffentlichen Hand steht. Ein wei-
teres Beispiel: Das Bundesamt fiir Energie
(BFE) hat fiir Holzbau Schweiz die Schulung
der Lehrpersonen und der Instruktoren
der tiberbetrieblichen Kurse (iiK) begleitet
und sich bei der Anschaffung von Infra-
struktur in den tiK-Zentren finanziell be-
teiligt. Das Bundesamt fiir Umwelt (Bafu)
untersttitzte die Revision der Bildungsver-
ordnung im Hinblick auf die Aspekte der
Nachhaltigkeit.

Digitales Handbuch und
Weiterbildung

Vernetzung und Kooperation fiir mehr
Kreislaufwirtschaft in der Gastronomie
strebt der Verein Circular Gastronomic

Switzerland an. Uber diese Plattform sollen
sich die Gastronomiebetriebe kiinftig noch
mehr austauschen und untersttitzt werden.
Die Website etwa dient als digitales Hand-
buch mit Anregungen und Beispielen fiir
Gastronomen. Gemeinsam mit der Bil-
dungsinstitution ritzy wurde eine Weiter-
bildung im Bereich Kreislaufgastronomie
lanciert. Wie Julen informiert, sei der Ver-
ein derzeit in Austausch mit weiteren Ko-
operationspartnern. Der Fokus liege dabei
auf den Themenbereichen Aus- und Wei-
terbildung sowie Begleitung/Beratung von
Betrieben.

WEITERE INFORMATIONEN:
« www.nfp73.ch

* www.circular-gastronomy.ch
* www.bogenl7.ch
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Was ist 0kologischer:
Print oder digital?

Die Herstellung von Druckerzeugnissen wie Zeitungen, Zeitschriften, Biichern oder auch
bedruckten Verpackungen benétigt viele Ressourcen. Dass digitale Medien hier zu mehr
Ressourcenschonung verhelfen, ist eine héufig aufgestellte These. Doch Druckerzeugnisse
wird es auch in Zukunft immer noch geben — und die Druckindustrie kann auch «klima-

freundlich», wie das Beispiel der Schellenberg-Gruppe zeigt.

VON THOMAS BERNER

mit Hauptsitz in Pfiffikon ZH Teil-

nehmerin bei der Energie-Agentur
der Wirtschaft, die sich fiir einen wirt-
schaftlichen Klimaschutz einsetzt. Das
Unternehmen hat sich dazu verpflichtet,
seine Energieeffizienz zu steigern und den
Ausstoss von Treibhausgasen zu reduzieren.
Wie dies in der Praxis funktioniert und wo
die Schellenberg-Gruppe sonst noch an-
setzt, um das Netto-null-Ziel zu erreichen,
erlidutert Philipp Wyss, verantwortlich fiir
Qualitits- und Umweltmanagement und
Sicherheit.

S eit 2008 ist die Schellenberg-Gruppe

Herr Wyss, die Druckindustrie ist
bekanntlich sehr ressourcenintensiv,
es geht dabei um Papier und andere
Bedruckstoffe, um energieintensive
Maschinen, um Druckfarben und
Lacke, die getrocknet werden miis-
sen. Wie lasst sich da Klimaschutz
konkret umsetzen?

PHILIPPWYSS: Wir scheuen weder Miithe noch
Kosten, um unseren Beitrag zum Klima-
schutz stetig zu verbessern. Zu diesem
Zweck sind wir auch Mitglied der SCAI
(Swiss Climate Action Initiative) und der
EnAW (Energie-Agentur der Wirtschaft).
Zudem sind wir mit unserem Umweltma-
nagement auch ISO-14001-zertifiziert und
arbeiten mit der Stiftung myclimate zu-
sammen. Wir gehen jedoch noch einen
Schritt weiter,indem wir permanent unsere
Prozesse und unsere Umwelt auf Verbes-
serungen priifen. So haben wir seit Anfang
Jahr zum Beispiel auf die prozesslose Plat-
tenbelichtung umgestellt. Wir konnen nun
endlich auf die schiadlichen Chemikalien
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bei der Plattenherstellung verzichten.
Durch die Systemoptimierung im Druck-
prozess konnten wir unseren Alkoholver-
brauch mit dem hohen VOC-Gehalt von
4% auf 1% reduzieren. Mit einem starken
Partner wie der EnAW an unserer Seite
konnen wir auch stolz behaupten, dass wir
in der Energieeffizienz unseren Zielerrei-
chungsgrad mit 131% tibertroffen haben.
Wir sind auch weltweit die erste Unterneh-
mung, die eine Heidelberg JetFire gekauft
hat, die zum Drucken eine umweltfreund-
liche Tonerpatrone einsetzt.

Wie nahe sind Sie dem Netto-null-Ziel
bereits?

Die EnAW bestitigt, dass wir keinen End-
energieverbrauch mit den Emissionsfakto-
ren gemadss Bafu (Bundesamt fiir Umwelt)
haben. Damit sind wir schon deutlich weiter
als andere Unternehmen und auf einem
guten Weg zum Netto-null-Wert. Wir wissen
jedoch, dass der Netto-null-Wert den Scope
3 miteinbezieht. Zusammen mit der SCAI
prufen wir deshalb laufend neue Moglich-
keiten, um dem Ziel netto null moglichst
bald entsprechen zu konnen.

Was braucht es in lhrem Unternehmen
noch, um netto null zu erreichen?

«Der
ubertriebene
Qualitatsgedanke
darf nicht auf Kos-
ten der Umwelt

gehen.»

Mit dem Einbezug des Scope 3 stehen au-
tomatisch alle Druckereien sehr schlecht
da, da unsere Hauptemission unsere Pro-
dukte selbst sind. Papier macht 68% der
Emission aus. Wir konnen also gerade mal
Einfluss auf den Netto-null-Wert fir nur
32% der Restemissionen nehmen. Was
kénnen wir also tun, wenn wir die Dru-
ckereien nicht wegrationalisieren wollen?
Wir verfiigen tiber keine fossile Brenn-
stoffanlage, sondern heizen unser Wasser
und unser Gebdude schon seit tiber 40
Jahren mit der umweltfreundlichen Fern-
wirme aus der benachbarten Verbren-
nungsanlage. Unsere Liegenschaften sind
mit Solaranlagen ausgestattet. Die Gerit-
schaften und Infrastrukturen sind auf dem
neusten Stand der Technik. Fiir unsere
unvermeidbaren Emissionen iibernehmen
wir Verantwortung, indem wir einen ei-
genen Wald in der Grosse von 7840m?2
bewirtschaften, welcher pro Jahr ca. 9
Tonnen CO2 reduziert. Damit geben wir
aktiv der Natur etwas zuriick. In der Hohe
der noch verbleibenden unvermeidbaren
Emissionen finanzieren wir myclimate
Klimaschutzprojekte. Da wir uns derzeit
noch immer in der detaillierten Berech-
nung befinden, kénnen wir noch nicht mit
Sicherheit sagen, wann wir netto null be-
reits erreicht haben, aber wir sind sicher
auf dem besten Weg dazu.

Wie messen Sie die Wirkung lhrer
Massnahmen?

Wir priifen den Strombedarf, den Was-
serverbrauch, den Fernwirmebedarf, die
CO»-Emission, die Entsorgungsmenge fiir
alle verschiedenen Stoffe und den Ver-
brauch wie den Farbverbrauch, Platten-
bedarf, Papierbedarf, Zusatzmittelver-
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Print schlagt Digital auch bei der Wirtschaftlichkeit.

brauch. Damit konnen wir ein sehr
genaues Bild von unserer Wirkung auf die
Umwelt erstellen.

Wie motivieren und mobilisieren Sie
die Mitarbeitenden fiir einen klima-
und ressourcenschonenden Umgang?
Wir sind davon tiberzeugt, dass ein Gross-
teil unserer Mitarbeitenden den gleichen
okologischen Gedanken hat wie unsere
Unternehmung selbst. Wir schirfen aber
laufend ihr Bewusstsein im Umgang mit

den Verbrauchsmaterialien und der gewis-
senhaften Entsorgung. Wir vermitteln in
Schulungen und Dashboards auch unsere
Wirkung und unser Potenzial, die unsere
gemeinsame Leistung auf die Umwelt hat.
Dazu steht unter anderem unserem Perso-
nal das Umweltmanagementhandbuch zur
Verfiigung mit allen Einzelheiten.

Nach welchen Kriterien wéhlen Sie
die Lieferanten aus, um lhre Ziele zu
erreichen?

SUSTAINABILITY

Leider bewegen wir uns in einem Markt
mit sehr geringer Marge und wenig Anbie-
tern. Die Auswahl der Lieferanten ist daher
sehr iibersichtlich. In der Schweiz konnen
wir zum Gliick mit gutem Gewissen sagen,
dass so ziemlich alle Lieferanten die glei-
chen oder sehr dhnliche Bemiihungen an-
streben wie auch wir, um unsere Wirkung
auf die Umwelt zu verbessern und perma-
nent zu fordern. Von grosser Bedeutung ist
die Riickverfolgbarkeit; das stellt die ISO
9001 und die FSC-Zertifizierung sicher, wie
auch die Auswahl an erneuerbaren Res-
sourcen. Mit diesen beiden Fallkriterien
ermitteln wir unsere Lieferanten.

Wie stark schrankt dies die Auftrags-
moglichkeiten ein?

Es gibt tatsichlich einige wenige Kunden,
die ihr ganz bestimmtes Material bedruckt
haben wollen. Wir sind stets bemiiht, unsere
Kunden in Sachen Umwelt zu beraten und
ihr Umweltbewusstsein zu fordern. Leider
lehnen aber trotzdem einige Kunden diese
Beratung ab und wiinschen Material, das
nicht unserem Umweltgedanken entspricht.

Welche preislichen Auswirkungen
ergeben sich daraus?

Unternehmen, die etwa ihre Brennstoff-
anlage gegen eine Wirmepumpe oder
Fernwirme austauschen missten und So-
laranlagen aufstellen, konnen diese Kosten
in dem hart umkampften Markt nicht auf
den Kostentriager abwilzen. Es besteht le-
diglich die Chance, neue Kunden zu ge-
winnen, die Wert auf umweltfreundliche
Produktion legen. Hohere Preise bezahlen
diese fiir gewohnlich jedoch auch nicht.
Leider fehlt noch immer die Wertschétzung
fiir das Umwelt-Engagement.

Inwieweit ist die Nachfrage nach
nachhaltig und klimaschonend
produzierten Druckerzeugnissen
gestiegen bzw. im Steigen begriffen?
Inwiefern sind Ihre Kunden «6kologi-
scher» unterwegs als andere?

Die Nachfrage nach einer klimaschonenden
Produktion steigt exponentiell. Sicher ist
das auch den neuen gesetzlichen Bestim-
mungen geschuldet, dass alle Unterneh-
mungen bis 2050 klimaneutral sein miis-
sen. Bedauerlicherweise ist fiir die meisten
Kunden dieses Thema nur fiir die Offert-
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phase relevant. Sobald die Produkte her-
gestellt worden sind, ist von dem Umwelt-
gedanken nur noch wenig zu sehen. Hier
stellt unser Qualitdtsmanagement immer
wieder fest, dass die Toleranz auf Makel in
den Produkten nicht da ist. Ein Grossteil
unserer Kunden will perfekte Produkte
haben. Kunden veranlassen lieber eine
Nachproduktion mit enorm hohen Kosten
und doppeltem Materialverbrauch, als im
Produkt einen Tippfehler, einen Putzer,
einen Kratzer oder Ahnliches zu akzeptie-
ren. Wir hoffen noch immer, dass wach-
sende Umweltsensibilisierung auch in der
Toleranz der Qualitit einen Platz findet.
Hier wird leider noch immer sehr rick-
sichtslos und verschwenderisch gehandelt.

Digitalisierung wird immer wieder als
moglicher Lésungsweg zu mehr
Nachhaltigkeit ins Feld gefiihrt. Wie
nachhaltig ist aus lhrer Sicht die
Digitalisierung wirklich?

Kiirzlich hat ein deutscher Telekommuni-
kationsdienstleister eine Feldstudie ver-
offentlicht. Aus dieser Studie geht hervor,
dass es tatsichlich beides braucht, um die
CO»-Effizienz zu fordern. Die Digitalisie-
rung und die Printprodukte erreichen nur
zusammen die hochste Effizienz. Dazu hat
der erwihnte Dienstleister die Riickge-
winnung der verlorenen Kunden gemes-
sen. Zu diesem Zweck wurden Kunden
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Philipp Wyss,
Qualitats- und
Umweltmanager
und Sicherheits-
beauftragter bei

Gruppe.

mehrfach per Mail angeschrieben mit ins-
gesamt 16 000 E-Mails und mit einer Riick-
laufrate von 0,3%. Diese 16 000 Mails haben
einen CO2-Fussabdruck von 167 kg CO:
verursacht. Im zweiten Versuch wurden
1563 Selfmailer-Printprodukte an die Kun-
den verschickt. Die Riicklaufrate betrug
3,2%. Die CO2-Emission bei diesem Self-
mailer liegt dabei bei 31 kg. Damit lasst sich
belegen, dass die Effizienz bei Printpro-
dukten immer noch héher und umwelt-
freundlicher ist als mit Mails. Der Grund
ist darauf zurtckzufiihren, dass die meis-
ten Leute einen Spam-Filter haben oder
ihre Mails nicht lesen und direkt l16schen.
Printprodukte werden eher beachtet, bevor
diese im Altpapier landen. Die grosste Ef-
fizienz hatjedoch eine Kombination beider
Mittel erreicht. Dabei hat der Hersteller
zuerst 1000 Kunden per Mail angeschrie-
ben. Erst dann wurden alle Kunden mit
einem Selfmailer (Printprodukt) direkt
angeschrieben, die nicht auf die erste Mail
reagiert haben.

Und wie beeinflusst die Digitalisie-
rung lhre Geschaftsmodelle?

Wir versuchen, crossmediale Losungen fiir
unsere Kunden zu entwerfen, um genau
diese Kombination von Printprodukten
und digitalen Medien anbieten zu kénnen.
Die Wirtschaftlichkeit beider Technologien
ist deutlich hoher.

der Schellenberg-

Swiss Green Economy
Symposium SGES

Vom 27. bis 29. August 2024
findet in Winterthur das

12. Swiss Green Economy
Symposium statt. Das SGES
ist die umfassendste Konfe-
renz zu Wirtschaft und Nach-
haltigkeit in der Schweiz. Das
Symposium zeigt seit 2013 an
konkreten Beispielen, wie die
Zusammenarbeit von Wirt-
schaft, Politik, Wissenschaft
und NGOs zu mehr Wohlstand,
zum Schutz der Umwelt und
zu einem friedlicheren Zusam-
menleben beitragen kann.
Das diesjahrige Motto des
SGES lautet: «Gemeinsam
Konflikte 16seny». Und zu
diesen Konflikten kann auch
jener zwischen «Print» und
«Digital» gezahlt werden.
Philipp Wyss vertritt die
Schellenberg-Gruppe in einem
der Gber einem Dutzend
Innovationsforen. Dort wird
u.a. Uber Klimaschutz in
Unternehmen diskutiert und
Uber die Frage, wie man
Mitarbeitende und Lieferanten
mobilisieren kann, um die
ambitiésen Klimaziele zu
erreichen.

> www.sges.ch

Was sind die nachsten strategischen
Ziele in Richtung einer klimaschonen-
deren Druckbranche?

Als nichstes strategisches Ziel versuchen
wir, den Austausch auf den Plattformen
Swiss Green Economy Symposium (SGES)
und SCAI zu férdern, um mehr Aufmerk-
samkeit in der Politik zu gewinnen, aber
auch Gehor fiir unsere Anliegen bei den
Unternehmen zu finden. Es bedarf der
politischen Unterstiitzung, um die Wich-
tigkeit einer Branchenlosung in den Un-
ternehmungen zu signalisieren. Der tiber-
triebene Qualitatsgedanke darf nicht auf
Kosten der Umwelt gehen. Es geht auch
darum, das Bewusstsein zu fordern, dass
unsere IT-Infrastruktur mit ihren Servern
und Rechenzentren hohe Emissionen er-
zeugt bei tibertriebenem Mail-Verkehr.



Eventbericht

Nachhaltigkeit — voneinander lernen

Am 4. Juni veranstaltete Dachser Schweiz in Kooperation mit der A. Vogel AG
einen gut besuchten, interaktiven Networking-Event unter dem Motto «Nach-
haltigkeit — voneinander lernen» in Roggwil TG.

achhaltigkeit wird heute weltweit von

vielen Kunden erwartet. Sie starkt die

Werthaltigkeit des Markenimages. Um
diesem strategischen Ziel niherzukommen,
braucht es viele kleine Schritte.

Die Prisentationen der A. Vogel AG und der
Ricola Schweiz AG boten den Teilnehmenden
Informationen und Beispiele fiir ein mégliches
Vorgehen. Bernhard C. Baertschi, Head Interna-
tional Markets, Member Executive Management,
A.Vogel AG (CH), und Jochen Layer, Vice Presi-
dent Corporate Fulfillment, Ricola (CH), erlau-
terten anhand von Beispielen, welche konkreten
Schritte in ihren Firmen bisher unternommen
wurden, um umsetzbare und messbare Losungen
zu entwickeln, und welche Ziele fiir die Zukunft
anvisiert werden.

Beide Unternehmen sind bereits in Nachhal-
tigkeitsinitiativen im Bereich sozialer und ¢ko-
logischer Verantwortung stark engagiert. Ver-
besserungen, insbesondere in der Logistik,
werden in Kooperation mit Dachser kontinuier-
lich vorangetrieben, um eine langfristige, nach-
haltige Wertschopfung zu gewihrleisten. Ricola
prift auch die 6kologischen Standards in der
Wertschopfungskette, um so z.B. mit Lieferanten,
Dienstleistern und Partnerunternehmen opti-
male Losungen zu finden. Denn um die eigenen
strategischen Ziele zu erreichen, braucht es eine
interdisziplindre und betriebstibergreifende

=

Kooperation und eine dhnliche Firmenkultur
bei den Partnern. Im Rahmen der Veranstaltung
wurde ersichtlich, dass das Unternehmen Ricola
in puncto Nachhaltigkeit in der Distribution
bereits weit fortgeschritten ist.

Durch mehr Transparenz und Kollaboration
entlang der gesamten Lieferkette, einen offenen,
intensiven Austausch von Erfahrungen, auch
mit Behorden, durch umfassendes, vertrauens-
volles Teilen von Daten und bessere Prozessin-
tegration wiren auf dem Feld der Nachhaltigkeit
noch bedeutendere Fortschritte moglich, erklarte
Marc Meier, Managing Director Dachser Air &
Sea Logistics EMEA. Aber vielleicht miissten auch
manchmal ganz neue Ansitze gefunden werden,
um die Wettbewerbs- und Leistungsfihigkeit
der Firmen tiber kontinuierliche Verbesserungen
hinaus nachhaltig zu steigern. Dachser versuche
immer, mit massgeschneiderten, konkreten
Massnahmen Kunden bei ihren Nachhaltigkeits-
projekten zu untersttitzen.

Mit Networking-Veranstaltungen wie am
4.Juni 2024 bei der A. Vogel AG wollen die Dach-
ser-Niederlassungen in St. Gallen (CH), Baindt
(DE) und Steisslingen (DE) den Dialog mit und
zwischen ihren Kunden intensivieren. «Vonei-
nander lernen» ist dem Logistikdienstleister ein
wichtiges Anliegen. Zudem mochte das Unter-
nehmen kritische Denkanstdsse geben und be-
dankt sich fiir solche von Kunden.
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Von links nach rechts: Marc Meier, Managing Director EMEA, Dachser Air & Sea Logistics, Bernhard C.
Bértschi, Head International Markets, Member Executive Management, A. Vogel Group, Jochen Layer, Vice
President Corporate Fulfillment, Ricola, Bea Jucker, Moderatorin, Newbury Media & Communications
GmbH, und Bukurim Selmani, Compliance Officer, CMS/CSR Project Responsible, A. Vogel AG.
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Uber Dachser Schweiz:

Die Dachser Spedition AG
(Dachser Schweiz) ist eine
Tochtergesellschaft des
Transport- und Logistik-
dienstleisters Dachser mit
Hauptsitz in Kempten,
Deutschland. Die erste
Niederlassung in der
Schweiz wurde 1967 eroff-
net. Dachser Schweiz ist
heute an sechs Standorten
prasent, beschéftigt 328
Mitarbeitende und erwirt-
schaftete im Jahr 2023
einen Nettoumsatz von 115,3
Millionen Schweizer Franken.
Im Jahr 2023 transportierte
Dachser Schweiz 622700
Sendungen mit einem
Gewicht von 272900
Tonnen.

Weitere Informationen finden
Sie unter dachser.ch.

Uber Dachser:

Das Familienunternehmen
Dachser mit Hauptsitz in
Kempten, Deutschland,
bietet Transportlogistik,
Warehousing und kundenin-
dividuelle Services innerhalb
von zwei Business Fields:
Dachser Air & Sea Logistics
und Dachser Road Logistics.
Letzteres teilt sich in die
beiden Business Lines
Dachser European Logistics
und Dachser Food Logistics
auf. Ubergreifende Kontrakt-
logistik-Services sowie
branchenspezifische
Lésungen ergénzen das
Angebot. Ein flachendecken-
des europaisches sowie ein
interkontinentales Trans-
portnetzwerk und komplett
integrierte Informationssys-
teme sorgen weltweit fur
intelligente Logistiklosun-
gen.

Weitere Informationen finden
Sie unter dachser.de.
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Beschaffung im Zeichen
von OR, CSRD und CSDDD

Am 20. Juni 2024 fand in Ziirich die erste Schweizer Wirtschaftstagung fiir nachhaltige
Beschaffung statt. Die rund 150 Teilnehmenden konnten u.a. mitnehmen, dass partner-
schaftliche Kollaboration zwischen Zulieferern und Herstellern zentral ist und im Ein-
kauf noch viel Nachhaltigkeitswissen aufgebaut werden muss.

VON THOMAS BERNER

ie partnerschaftliche Kollabo-
ration funktioniert, dafiir war
gleich die Tagung selbst ein

Beispiel: Die drei Organisationen ébu Ver-
band fiir nachhaltiges Wirtschaften, Pusch -
Praktischer Umweltschutz und der Ein-
kaufsfachverband procure.ch haben den
Anlass gemeinsam ins Leben gerufen. Das
Thema «Nachhaltige Beschaffung» erwies
sich als zugkriftig: Rund 150 Teilnehmende
aus unterschiedlichsten Branchen haben
sich angemeldet. Fiinf Keynotes und sieben
Breakout-Sessions boten Gelegenheit fiir
intensiven Informationsaustausch.

OR, CSRD, CSDDD: Abkiirzungen
mit noch viel Informationsbedarf

Wie dringend die Wichtigkeit einer nach-
haltigeren Wirtschaft ist, erklarte als erste
Referentin Elgin Brunner von WWF
Schweiz. Es gelte, sowohl eine Klima- als
auch eine Diversititskrise zu bewiltigen.
Von den von der Weltgemeinschaft ge-
steckten Zielen seien wir noch weit ent-
fernt, erliuterte sie. Eine tiefgreifende
Transformation der Wirtschaft sei not-
wendig, einzelne «Pflaster» hilfen heute
nicht mehr weiter. Gerade in nachhaltige-
ren Lieferketten, verbunden mit einem
Wandel bestehender Wertschopfungs-
ketten, sieht Elgin Brunner den grossten
Hebel. Die Wirtschaft mtisse also mehr
Verantwortung tibernehmen. Dass und
wie dies funktioniert, zeigte sie an Bei-
spielen aus der Schokoladeindustrie (Halba
aus der Schweiz und Chocolonely aus Hol-
land).

78 | | 7-8/2024

Derweil bleibt die Politik nicht untitig.
Gerade in der EU werden eine ganze Reihe
an neuen Regularien auf den Weg ge-
bracht. Abkiirzungen wie CSRD oder
CSDDD durften in naher Zukunft auch in
immer mehr Schweizer Unternehmen
geldufig werden, wie Niclas Meyer vom
Beratungsunternehmen BSS erklirte. Die
bereits im November 2022 vom EU-Par-
lament verabschiedete Corporate Sustai-
nability Reporting Directive (CSRD) ver-
pflichtet Unternehmen, die Wirkung von
Nachhaltigkeitsaspekten auf die wirt-
schaftliche Lage des Unternehmens fest-
zuhalten sowie die Auswirkungen des
Betriebs auf Nachhaltigkeit zu verdeutli-
chen. Zurzeit wird CSRD in den EU-Staa-
ten in nationales Recht tberfiihrt. Auch
der Bundesrat wird demnéchst einen Ge-
setzesvorschlag in die Vernehmlassung
schicken, der etliche Punkte der EU-Re-
gelung aufnimmt. Schon jetzt besteht im
Schweizerischen Obligationenrecht (OR)
eine Bestimmung tiber Sorgfaltspflichten
und Transparenz beziiglich Mineralien
aus Konfliktgebieten und Kinderarbeit
(OR Art 964j). Bei CSDDD wiederum han-
delt es sich um die EU-Lieferkettenricht-
linie. Diese verpflichtet Unternehmen zur
Einhaltung von Menschenrechten entlang
ihrer Lieferketten und die Minimierung
von Umweltauswirkungen. Auch Schwei-
zer Firmen sind wegen der Drittstaaten-
regelung davon betroffen — und gemass
Niclas Meyer sind das mehr, als man ge-
meinhin annimmt. Aufgrund der Kom-
plexitit dieser Regulierungen miissen
Unternehmen entsprechende Ressourcen
bereitstellen. «<Dies einfach an eine Person

als Assistenz der Geschiftsleitung zu de-
legieren reicht da nicht», so Niclas Meyer.
Fiir die Beurteilung der Lieferketten und
das Reporting ist umfangreiches Daten-
material notwendig. Dieses muss entspre-
chend aus verschiedenen Quellen gesam-
melt, zusammengestellt und beurteilt
werden. Das geschieht hiufig noch Excel-
basiert, was inskiinftig nicht mehr ausrei-
chen diirfte. Dies hat auch die Swisscom
erkannt. Marion Roeder und Gina Obrecht
erliuterten dem Publikum das Vorgehen
dieses Kommunikationsunternehmens fiir
dessen Nachhaltigkeitsreporting. Daraus
erwachsen ist auch der sogenannte Sus-
tainability Software Radar: Dieser zeigt
Marktentwicklungen und Trends bei Soft-
ware-Losungen auf, die ESG-Manager und
CIOs unterstiitzen konnen. Die von Swiss-
com geschaffene Dienstleistung bietet Un-
ternehmen also eine Hilfe bei der Wahl des
geeigneten Software-Werkzeugs fiir die
Erfassung von Nachhaltigkeitsdaten.

Praktische Erfahrungen austauschen

In verschiedenen Workshops bzw. Break-
out-Sessions konnten die Teilnehmenden
dann anschliessend einzelne Themen ver-
tiefen und auch Praxiserfahrungen aus-
tauschen. So vermittelten Lena Gubser und
Roland Birtschi einen Einblick, wie das
Bahnunternehmen BLS mit dem Span-
nungsfeld zwischen Strategie und Umsetz-
barkeit umgeht. Oder Renato Vogeli er-
lduterte, wie sein Druckunternehmen in
Kollaboration mit zwei weiteren Drucke-
reien in Osterreich und Dinemark das
Konzept «Cradle to Cradle» umsetzt und
auch die entsprechende Zertifizierung
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Hauptpartner

«Abkiuirzungen wie CSRD oder CSDDD diirften

in naher Zukunft in immer mehr Schweizer Unter-

nehmen geldufig werden.»

erlangte. Und Tina Kempf (Lyreco Schweiz)
zeigte zusammen mit Ruth Freiermuth
Kuchel und Nicole Moser von der Schwei-
zerischen Post, wie man entlang der Lie-
ferketten den Ausstoss von Treibhausgasen
senken kann (siehe auch das Interview mit
Tina Kempf). Ebenfalls ein Praxisbeispiel
fiir Kreislaufwirtschaft und Ressourcenef-
fizienz prisentierte die Brauerei Locher
aus Appenzell, welche von Verkaufsleiter
Philip Herrmann vertreten wurde. Sie hat
u.a. Wege gefunden, wie aus Brauerei-
Nebenprodukten neue, schmackhafte Nah-
rungsmittel entstehen kénnen. Weitere
Breakout-Sessions befassten sich mit Sorg-
faltspflichten und Compliance, mit Digi-
talisierung oder mit sozialen Beschaffungs-
risiken, gezeigt anhand der Vermeidung
von Kinderarbeit.

Beschaffung in Realitdt und Zukunft

Den letzten Referateblock bestritt zunéchst
Mirko Kleiner. Er warf einen Blick in die
Zukunft des Beschaffungsmanagements,
die im Zeichen von «Lean Agile Procure-
ment» stehen konnte. Er zeigte verschie-
dene «Evolutionsstufen» von kiinftigem
Beschaffungsmanagement, ausgehend von

der in einer klassischen Siloorganisation
angelegten Einkaufsabteilung bis hin zu
maximal selbstorganisierten Unterneh-
menseinheiten, welche ihre gesamten Lie-
fer- und Wertschopfungsketten — teilweise
massiv softwareunterstiitzt — autonom und
innerhalb eines Okosystems betreiben. Mit
einer «Keimzelle» dieses Lean Agile Procu-
rement schaffte es z.B. das Unternehmen
Swiss Casinos AG, innerhalb von nur zwei
Tagen ein neues ERP-System zu evaluieren
und zu beschaffen.

Noch etwas bodenstindiger vollzieht
der Kaffeeautomatenhersteller Thermo-
plan AG sein nachhaltiges Beschaffungs-
management. Kern bildet der Fokus auf
moglichst viele Schweizer Zulieferer, wie
Bjorn Jung und Matteo Trachsel erliuter-
ten. Aktuell betrigt deren Anteil 63 Pro-
zent; bei ca. 300 Lieferanten. Vier Schliissel
stehen hinter dem Lieferantenmanage-
ment von Thermoplan: klare Zielvorstel-
lungen, transparente Kommunikation mit
den Zulieferern, das Einschlagen eines
gemeinsamen Weges und auch daraus re-
sultierende Vorzeigeunternehmen, um
Benchmarks fiir andere Zulieferer zu set-
zen.

SUSTAINABILITY

1 Wie wird nachhaltige
. | Beschaffung in Zukunft

: aussehen? Mirko Kleiner
(LAP Alliance, links) im
Gesprach mit Felix Meier
(Pusch, Mitte) und Olmar
Albers (6bu, rechts).

©THOMAS BERNER

Wissen iiber nachhaltige
Beschaffung aufbauen

Fazit der Veranstaltung: Um beim Thema
der nachhaltigen Beschaffung voranzu-
kommen, braucht es Kollaboration und
gemeinsames Lernen voneinander. Ein
weiteres Take-away: Daten sollten nicht
nur fiir Reportings gesammelt werden.
Denn das Potenzial von strukturiertem
Datenmanagement ist enorm und unab-
dingbar fiir Transparenz, Innovation und
Effizienz. Und: Gefordert ist auch das Top-
Management, denn Nachhaltigkeit ist in-
zwischen eine strategische Aufgabe. Darin
eingebettet werden muss auch das gesamte
Beschaffungswesen — und deshalb ist ein
innerbetrieblicher Wissensaufbau notwen-
dig. Denn im Gespriach mit und aus den
Voten von vielen Teilnehmenden war zu
erfahren, dass viele Unternehmen bei der
nachhaltigen Beschaffung erst am Anfang
stehen. Von da her gesehen, darf damit
gerechnet werden, dass dieser Sustainable
Procurement Day noch nicht der letzte ge-
wesen ist. In welchem Rahmen, wann und
wo eine nichste solche Tagung stattfindet,
konnten die Organisatoren noch nicht be-
kannt geben. Das Ziel ist aber, dass sich der
Sustainable Procurement Day als fester
Termin im Kalender der Beschaffungs- und
Nachhaltigkeitsverantwortlichen in der
Schweiz etablieren soll.

Weitere Informationen:
Sustainable Procurement Day
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Welches Handicap

hat ein Golfplatz in
Nachhaltigkeit?

Fast 100 Golfclubs in der Schweiz investieren hohe
Betrdge in Massnahmen der Nachhaltigkeit. Nicht
nur zum Umweltschutz — sondern weil der Sport an
sich fiir die Zukunft sicher gemacht werden muss.

Autor

Roland Schafliist als
Medienschaffender
flr verschiedene
Verlagsh&user und
TV-Stationen tatig.
Als freier Journalist
schreibt er fur
Magazine im In- und
Ausland.

VON ROLAND SCHAFLI

Regeln. Doch wo eingelocht wird, muss man
sich unterdessen mit ganz neuen Richtlinien
auseinandersetzen. Mit der Gewésserschutzverord-
nung oder der Verordnung zur Reduktion von Pes-
tiziden, kurz: mit nachhaltigem Greenkeeping.
«Der Klimawandel beeinflusst unseren Sport in
diesen Tagen noch stirker, gleichzeitig legt der Ge-
setzgeber neue Richtlinien beztiglich Wisserung
und Rasenpflege vor», sagt Etienne Marclay, Vorsit-
zender des Ressorts Nachhaltigkeit von Swiss Golf.
«Es ist also nicht so, dass wir uns erst seit gestern
Gedanken tiber die Zukunft machen.»
Tatséchlich hat die Dachorganisation, unter der
98 Clubs und damit iiber 100 000 Mitglieder stehen,
schon 2018 einen Kulturwandel eingeleitet. Und
eine Strategie abgesegnet, die sich zielsicher «Golf
Course 2030 Switzerland» nennt.

[ : s gab einmal eine Zeit, da hatte Golf nur 24

Golfparks: Zufluchtsorte fiir seltene
Arten?

Meist aus Eigeninitiative haben sich einige der Golf-
plitze zu wahren Bastionen der Biodiversitit ge-
mausert. Seltene Vogelarten kehren zurtick, wenn
sich das Habitat in seine Urspriinglichkeit zurtick-
verwandelt. Naturbelassene Blumenwiesen werden
zu Spielplitzen von Schmetterlingen, und in den
Teichen, eigentlich als Golfhindernis gedacht, tum-
meln sich allerlei Amphibien und Insekten. Es gibt
sogar Greenkeeper, die sich zum Imker ausbilden
liessen.
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Oft miissen die Clubmanager vor Ort erst einmal
die Wahrnehmung der eigenen Mitglieder schirfen,
weshalb der Rasen nicht tiberall geméht wird, wieso
ein Asthaufen liegen bleiben darf.

Das Uberleben des Sports

Diese neuen Initiativen sind durchaus auch eigen-
niitzig. Denn wenn die Golfpliatze mit dem her-
kommlichen Pflegeansatz der Anlagen weiterma-
chen, kénnte in wenigen Jahren der hiesige Golfsport
an sich bedroht sein. «Fur uns geht es nicht zuletzt
auch um das Uberleben unseres Sports», mahnt
Marclay. «<Wir miissen antizipieren, was in den
néchsten Jahren noch auf uns zukommt.»

Was noch kommen oder sich noch weiter ver-
stirken wird, ist eine Verschirfung der Regulierun-
gen zum Einsatz von Pflanzenschutzmitteln, wie sie
bereits in Frankreich und anderen européischen
Landern greifen. «Dieser Trend wird auch die
Schweiz tangieren, denn wenn Pestizide im Rest
von Europa nicht mehr verkauft werden diirfen,
dann wird auch die Schweiz als Markt zu klein.»

Signalwirkung hatte daher insbesondere der
Aufruf zu umweltschonendem Rasenmanagement.
Der Verband will bis 2030 jeden Club befihigen,



die Anlagen ohne synthetische Pflanzen-
schutzmittel zu pflegen.

Der Wasserknappheit zuvorkommen

Mareclay ist iiberzeugt, dass die Frage der
Wasserversorgung — oder vielmehr, der
moglichen Wasserknappheit — mittelfristig

S
-
o
G
123
2
=
%]
~N
]
>
N

Etienne Marclay,
Vorstands-
mitglied und
Vorsitzender
des Ressorts
Nachhaltigkeit.

ein dringenderes Thema wird als Pestizide.
Fir diese lassen sich Alternativen finden -
aber fiir Wasser? Der jihrliche Verbrauch
eines 18-Loch-Platzes liegt durchschnitt-
lich bei 21000 m?.

«Wihrend andere Outdoor-Sportarten
wie Ski alpin erst jetzt in die Ginge kom-

SUSTAINABILITY

Die Clubs erleben eine
Renaissance ihrer
Urspriinglichkeit: Der
Golfclub Limpachtal hat
einen naturnahen Teich
geschaffen.

meny, so Marclay weiter, <haben wir schon
vor Jahren Massnahmen eingeleitet.» Und
dabei mitunter tief in die Tasche gegriffen.
Swiss Golf hat das Nachhaltigkeitsbudget
seit 2018 jihrlich aufgestockt, wihrend
gleichzeitig das Personal fiir Nachhaltig-
keitsprozesse ausgebaut wurde, bis nun
fir Personal- und Projektkosten tber
700 000 Franken budgetiert sind.

Wird Golfen teurer?

«Nachhaltigkeit ist eine Investition in die
Zukunft», wiederholt Marclay das Mantra,
das er den Managern predigt. Nicht alle
Clubs jedoch verfiigen iiber dieselben fi-
nanziellen Mittel oder die personellen
Ressourcen. Werden die Clubs ihre Beitrige
iiber kurz oder lang erh6hen miissen, um
die zusitzlichen Kosten zu decken? Das
bezeichnet Marclay als ebenso spannenden
wie umstrittenen Punkt. Sicher jedoch ist:
Wenn das hohe Gras rund ums Fairway,
das sogenannte Golf Rough, nur einmal
pro Jahr geschnitten wird, wenn man nicht
mebhr spritzt, weniger bewissert und Elek-
tro-Mihroboter auffahren lisst (eine In-
novation, die derzeit den europiischen
Golfpart aufmischt), dann stehen mehr
Ressourcen zu Verfligung, um das Kernge-
biet zu pflegen, das Green, das lediglich 2%
der Gesamtfldche einnimmt.

Zertifizierungen als Benchmark

Eine der wirksamsten Massnahmen, die
der Verband eingefiihrt hat, ist die GEO-
Zertifizierung. Die in Schottland ansissige
GEO Foundation hat Methoden entwickelt,
um Nachhaltigkeit im Golfsport messbar
zu machen. Inzwischen haben Golfplatz-
betreiber in hundert Lindern den Auf-
wand betrieben, sich auf dieses Niveau zu
heben. In der Schweiz durften bereits mehr
als die Hilfte der Mitglieder das Zertifikat
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Golf steht wieder einmal unter Druck. War es jahrelang die Elitenkritik, so trifft die Clubs der Vorwurf, die
vergleichsweise grosste Fliche zu beanspruchen. Dabei nimmt die Offentlichkeit noch wenig wahr, dass die
Golfclubs beachtliche Summen in Projekte fiir Nachhaltigkeit stecken.

im Clubhaus aufhingen, und das Ziel, bis
2027 alle Anlagen zu zertifizieren oder
zumindest fiir das Thema zu sensibilisie-
ren, bleibt realistisch. Die administrativen
Kosten von 2500 Franken fir die erste
Zertifizierung tibernimmt der Verband.
Der Verbesserungsprozess ist allerdings
mit dem Zertifikat nicht zu Ende. Die
Golfplatzbetreiber haben sich im Vier-
jahresrhythmus der Rezertifizierung zu
stellen.

Eine weitere Partnerschaft ist Swiss Golf
mit PEIK eingegangen, einem Kind von
Energie Schweiz zur Férderung der Ener-
gieeffizienz in KMU. Nach-
dem ein beauftragtes Um-
weltingenieurbiiro zum

«Swiss Golf

Winter oder den Austausch der Beleuch-
tung durch LEDs.

Der Apfel fillt nicht weit vom Stamm

Der Austausch mit Naturschutzorganisa-
tionen wie Pro Natura gestaltet sich dem
Vernehmen nach harmonisch. Als in den
1990er-Jahren eine bedeutende Anzahl
von Golfanlagen entstanden, wurden
grossziigige Kompensationsfliachen vorge-
sehen, und das zahlt sich heute aus. Auf
dem Golfcourse fillt der Apfel nicht weit
vom Stamm. In Zusammenarbeit mit Pro
Specie Rara werden seltene Obstbiaume
aufgeforstet, deren Friichte
die Golfer sich direkt vom
Ast pfliicken.

Schluss kam, dass die hat_das _NaCh- Ein zukunftsweisendes

Okobilanz der Golfplitze haltigkeitsbud- Projekt mit dem verheis-

verbesserungswiirdig sei, get seit 2018 sungsvollen Namen «Let’s

un.terstu.tzt .der Ve.rband izhrlich aufqe- Swmg for B1<.)dlver.s1t¥» un-

seine Mitglieder in den Jahriich aufge- terstiitzt die Mitglieder
stockt.»

PEIK-Energie-Audits. Die
durchschnittlichen Ener-
giekosten von 80 000 Franken pro Jahr
liessen ein Einsparpotenzial von 10 bis 20
Prozent pro Platz erkennen. PEIK hat zu-
dem neun kalibrierte Massnahmen fiir den
Golfsektor entwickelt, die den Golfmana-
gern Geld sparen. Etwa durch die Senkung
der Raumtemperatur im Clubhaus im
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durch eine vollstindige
Analyse ihrer Flichen und
massgeschneiderte Massnahmen — diese
wissenschaftliche Methode entstand in Zu-
sammenarbeit mit der Vogelwarte Sempach.
Noch vor einigen Jahren hitte man einen
Schulterschluss zwischen Golfern und Na-
turschiitzern kaum fiir moglich gehalten.
Es dndert sich eben nicht nur das Klima.

Golf-Facts

Die meisten Golfanlagen der
Schweiz verfugen tber 18
Bahnen, die kleineren haben
9, und in der Regel ist das
Areal mit 50 bis 70 Hektaren
bemessen. Davon nutzt der
Sportler jedoch nur einen
Drittel, was Golfplatze zu
einem hohen Potenzial fur
Biodiversitat verhilft. Dabei
hat die traditionelle Ball-
sportart den Vorteil, dass sie
sich auf ein bestimmtes
Rayon beschrankt, und zwar
4200 Hektaren in der
Schweiz (0,1% der Landes-
flache).



Markt

© SAMSUNG

Samsung setzt sich weiterhin dafiir ein, den Markt neu zu definieren.

SAMSUNG STELLT VOR
Odyssey-OLED-Gaming-Monitor-,
Smart-Monitor- und ViewFinity-Monitor

amsung Electronics hat die weltweite Markteinfiihrung seiner Odyssey-
OLED-Gaming-Monitor-, Smart-Monitor- und ViewFinity-Monitor-
Reihen fiir 2024 bekannt gegeben. Wihrend die aktuelle Odyssey-Reihe
ein OLED-Erlebnis der nichsten Generation und neue KI-Funktionen bietet,
bringt die Smart-Monitor-Reihe erweiterte Unterhaltungsfunktionen und
stattet auch den M8 mit KI-Funktionen aus. Die ViewFinity-Reihe zeichnet
sich durch eine verbesserte Konnektivitit am Arbeitsplatz aus.
WWw.samsung.com

KI FUR UNTERNEHMEN JEDER GROSSE

Lenovo prisentiert das ThinkSystem V4

Lenovo gibt die Einfiihrung seiner neuen Lenovo-ThinkSystem-V4-Losungen
bekannt. Diese sind darauf ausgelegt, KI fiir Unternehmen jeder Grosse zu-
ganglich zu machen. Sie lassen sich flexibel an die spezifischen Workloads
anpassen. Das Portfolio bietet neue KI-fihige Losungen, die sicherstellen, dass
Kunden die optimale Mischung aus KI-Technologien zur Verfligung steht, um
ihre Arbeitsabldufe nahtlos zu integrieren. www.lenovo.ch

64-ZOLL-DYE-SUBLIMATIONSDRUCKER

Neue Epson SureColor F9500 und F9500H

- Epson stellt fiir sein Portfolio an 64-Zoll-
iy Dye-Sublimationsdruckern zwei neue Ma-
schinen vor. Der SureColor F9500 und der
F9500H ersetzen dabei die erfolgreichen
Serien SureColor F9400 und F9400H. Die
neuen Modelle bieten Anwender:innen eine
deutliche Steigerung der Produktivitit sowie
eine Verbesserung der Benutzerfreundlich-
keit und Druckqualitit.

www.epson.de

KONVERTIERUNG
VON 3D-MODELLEN

CAD-Modelle mit
PMI in ein 3D-
PDF konvertieren

Der deutsch-franzési-
sche Software-Pionier
CoreTechnologie hat die
Konvertierungs-Soft-
ware-Tools 3D_Analyzer
und 3D_Evolution
weiterentwickelt. Mit den
aktuellen Software-Ver-
sionen ist es moglich,
CAD-Daten per Product
Manufacturing Informa-
tion (PMI) zu lesen und
mit funktionalen 3D-
Bemassungen in das
weit verbreitete 3D-PDF-
Format zu konvertieren.
www.coretechnologie.com

FUR BUROUMGEBUNGEN
UND HOMEOFFICE

27-Zoll-Docking-
Hub-Desktop-
Displays

Sharp NEC Display
Solutions Europe stellt
die ersten Desktop-
Displays unter der Marke
Sharp vor und unter-
streicht damit das
kontinuierliche Engage-
ment far Qualitat,
Service und Nachhaltig-
keit. Die neuen 27-Zoll-
Monitormodelle Sharp
MultiSync EA272Q und
Sharp MultiSync EA272U
vereinen die bewahrte
MultiSync-Tradition von
Qualitat und Zuverlassig-
keit und eignen sich ideal
far den Einsatz in
Buroumgebungen,
Homeoffice-Szenarien
sowie flr Kontrollraum-
anwendungen.
www.sharpnecdisplays.eu
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SVC AKTUELL

Funf Firmen fir den Prix SVC Wirtschaftsraum
Zirich 2024 nominiert

as KMU-Netzwerk SVC (Swiss Ven-
D ture Club) vergibt am 26. Novem-

ber 2024 zum neunten Mal den
Prix SVC Wirtschaftsraum Ziirich. Finf
erfolgreiche Unternehmen aus der Region
sind fiir das grosse Finale nominiert und
diirfen weiterhin auf den Gewinn des re-
nommierten Preises hoffen: die Hauenstein
AG aus Rafz, die Hawa Sliding Solutions
AG aus Mettmenstetten, die LUZI AG aus
Dietlikon, die RepRisk AG aus Ziirich sowie
die Schneider Umweltservice AG aus Mei-
len.

Den Prix SVC Wirtschaftsraum Ziirich
hat der SVC zur Férderung des regionalen
Unternehmertums geschaffen und zeichnet
damit vorbildliche Unternehmen aus, die
durch ihre innovativen Produkte und
Dienstleistungen, ihre Firmenkultur, die
Qualitat der Mitarbeitenden und des Ma-
nagements sowie durch einen nachhaltigen
Erfolgsausweis iiberzeugen. Der Preis wird
seit 2006 verliehen, 2024 bereits zum

neunten Mal. OK-Prisident ist Hannes
Weibel, Head Corporate & Real Estate Zu-
rich, UBS Switzerland AG, und Prisident
der Expertenjury ist Christopher Blaufel-
der, Partner bei McKinsey & Company
Switzerland. Gemeinsam mit einem gros-
sen Netzwerk von Sponsoren und Partnern
untersttitzt der SVC mit dieser Initiative
aktiv die KMU in der Region Ziirich.

Fir den renommierten KMU-Preis
kann man sich nicht bewerben. Die Selek-
tion der Firmen und die Nominationen
fir den Prix SVC erfolgen ausschliesslich
durch eine unabhingige, regional stark
verankerte Expertenjury. Juryprisident
Christopher Blaufelder zeigt sich von der
Qualitit der diesjahrigen Finalisten be-
geistert: «Ich freue mich sehr auf den Prix
SVC und glaube, die Entscheidung, wer
den Preis gewinnt, war noch nie so an-
spruchsvoll wie in diesem Jahr. Wir haben
durchwegs qualitativ hochwertige Firmen
aus verschiedensten Industrien in der End-

SVC

i

©) ROBERﬁ.CONC_IA Svee]

Grosse Vorfreude auf den Prix SVC Wirt-
schaftsraum Ziirich: Am 2. Juli 2024 be-
suchte die SVC Jury unter der Leitung von
Christopher Blaufelder die fiinf Finalisten-
unternehmen vor Ort.

auswahl - von Gebidude-Solutions tiber Al
im Finanzwesen bis hin zu Recycling. Al-
lesamt mit grossartigen Mitarbeitenden
und einem klaren Fokus auf Qualitat und
Innovation.»

Die Preisverleihung findet am Dienstag,
26. November 2024, im Kongresshaus Zii-
rich statt. Erwartet werden rund 1500
Giste aus Wirtschaft, Wissenschaft, Politik
und Kultur. Durch die Verleihung fiihrt
Nik Hartmann.

News aus dem SVC Netzwerk

©

WIR INSPIRIEREN KMU

Der Schlieremer Innovationsdienstleister Zithlke (2. Rang am Prix
SVC Wirtschaftsraum Ziirich 2013) unterstiitzt die Berner Swiss
Stablecoin AG (SSC) beim Projekt der Entwicklung und Einfiihrung
einer digitalen Wihrung. Die Zusammenarbeit von SSC und
Ziihlke umfasst unter anderem Strategieberatung, Entwicklung
von User Journeys und Business Cases sowie Design von Gesamt-
system, Architektur, Integration und Security. www.zuehlke.com

Die Galliker Transport AG (2. Rang Prix SVC Zentralschweiz
2006) verfiligt neu tiber eine Ladestation der Superlative: Im
Rahmen des «Innovation Day by Galliker» hat der Logistiker den
ersten Stationary Battery Backed Mega Charger der Designwerk
Technologies AG in Betrieb genommen. Die Pilotanlage des
batteriegepufferten Schnellladesystems verfiigt iiber eine Gesamt-
kapazitit von einer Megawattstunde und wird mit selbst produ-
ziertem Solarstrom betrieben. www.galliker.com

Jeden Mona Jetzt reinhdren:

spirierende
Persdnlichkeiten zu'Gast

bei Nik Hartmann.

2] Inder aktuellen Folge mit

ol Raffael Dickreuter (CEO und
Co-Founder Superba AR,
Experte fiir Augmented Reality
und Kiinstliche Intelligenz).
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Fiir die Geschéftstatigkeit von Versicherern ist nachhaltiges und risikobewusstes Wirtschaften zentral.

KLIMARISIKEN VERSICHERN

Wie Versicherungen Unternehmen
beim Klimaschutz unterstiitzen

nwetter richten weltweit hohe Schiden

an — und Naturkatastrophen und Ex-

tremwetterereignisse werden weiter
zunehmen. Diese kénnen zwar versichert wer-
den, es stellt sich aber die Frage, zu welchem
Preis! Versicherungen, wie 6bu-Mitglied AXA
Schweiz, stehen vor der Herausforderung, diese
Ereignisse zu versichern, und entwickeln eigene
Strategien.

Unternehmen und Privatpersonen kénnen
sich zwar gegen zunehmende Risiken durch Na-
turkatastrophen und Extremwetterereignisse
versichern — dies bedeutet aber steigende Pri-
mien und Aufwinde. Gewisse klimabedingte
Risiken kénnen jedoch so weit zunehmen, dass
sie nicht mehr versicherbar sind und sogar das
gesamte Geschiftsmodell der Versicherung
grundlegend in Frage gestellt werden muss.

Nachhaltigkeit ist seit jeher Teil der DNA von
Versicherungsunternehmen. AXA Schweiz triagt
als eine der grossten Versicherungen eine Ver-
antwortung fiir nachhaltiges Wirtschaften und
Klimaschutz. Mit ihrer Klimastrategie setzt sie
sich fiir CO2-Reduktionen ein und bietet kli-
mafreundliche Produkte an, von denen gerade
KMU profitieren konnen.

Die AXA-KMU-Studie 2022 zeigt, dass fast
die Hilfte der Schweizer KMU eine Nachhaltig-
keitsstrategie verfolgt. Zwei Drittel achten auf
Miilltrennung und sparsamen Materialeinsatz,
und jedes fiinfte KMU strebt Klimaneutralitit
an. Viele KMU kennen jedoch ihren CO2-Ausstoss
nicht. Wenn KMU jedoch nicht in Nachhaltigkeit
investieren, werden aus dem potenziellen Nut-
zen schnell Risiken — wie zum Beispiel: steigende
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Energiekosten, Verlust von Grosskund:innen

oder eingeschrinkter Zugang zum Kapitalmarkt.

AXA Schweiz hat verschiedene digitale Services

entwickelt, mit denen KMU und teilweise auch

Privatpersonen ihren CO2-Fussabdruck redu-

zieren konnen.

« CO:2-Fussabdruck messen: Ein CO:-
Schnellrechner ermdglicht KMU, ihren
CO:2-Ausstoss schnell zu ermitteln und
Reduktionsmoglichkeiten zu identifizieren.

« Mobilitit: Der E-Mobilitits-Rechner von
Upto hilft KMU, die Kosten und Vorteile
eines Umstiegs auf E-Fahrzeuge zu bewerten.

+ Gebiude: Ein Online-CO2-Gebdudecheck
unterstiitzt bei der Bestimmung des CO2-
Ausstosses von Gebauden und bietet einen
Sanierungsfahrplan.

. Mitarbeitende sensibilisieren: Mit der App
Deedster konnen Mitarbeitende spielerisch
mehr tiber den Klimawandel erfahren und
ihr Verhalten anpassen.

Viele KMU benoétigen Unterstiitzung, um nach-
haltiger zu werden und ihren 6kologischen Fuss-
abdruck zu reduzieren. Dies kann durch erneuer-
bare Energien, optimierte Transportwege oder
Gebiaudesanierungen erreicht werden. Der Zu-
sammenhang zwischen Nachhaltigkeit und Ge-
schiftserfolg ist fiir viele noch nicht klar, was die
Bereitschaft zur Umsetzung entsprechender
Massnahmen erschwert. Unterstiitzung und
Aufklarung sind entscheidend, damit KMU die
Vorteile nachhaltiger Geschiftsprozesse erken-
nen und nutzen konnen.
oebu.ch/klimarisiken-axa

OBU-MITGLIEDER-NEWS

Mit dem Secondhandservice
konnen Kund:innen ge-
brauchte Mdébel, fiir die sie
keine Verwendung mehr
haben, an Ikea zurtickverkau-
fen. Diese werden anschlies-
send zu einem sehr giinstigen
Preis im Zweite-Chance-
Markt weiterverkauft. Damit
untermauert 6bu-Mitglied
Ikea Schweiz ihre Bestrebun-
gen, bis 2030 ein vollstindig
zirkulidres Unternehmen zu
werden.

Von der ehrwiirdigen Ziircher
Volksktiche zur erfolgreichsten
und nachhaltigsten Partnerin
fiir Mittagstische in der
Deutschschweiz: 2024 wird
Verpflegungsanbieterin Menu
and More AG 20 Jahre alt —und
will kiinftig noch mehr
Verantwortung fiir die Kinder
von heute und die Welt von
morgen tibernehmen.

In Kooperation mit
Partner:innen will 6bu-Mit-
glied Baloise KMUs aufzeigen,
wie sie Nachhaltigkeit opti-
mal in ihre Geschiftstitigkeit
integrieren konnen. Durch
Workshops in Zusammen-
arbeit mit 6bu lernen Baloise-
Unternehmenskunden
praktische Instrumente und
Hilfsmittel kennen, um den
Nachhaltigkeitsprozess in
ihrem Unternehmen zu
initiieren.

Weitere Informationen:
www.oebu.ch/mitgliedernews



Forum 0 2024
Quo vadis nachhaltige Wirtschaft?

Reporting, Compliance, Stakeholdermanagement — die aktuelle
Nachhaltigkeitsdebatte in Unternehmen dreht sich stark um die
Einhaltung externer Anforderungen. Verlieren wir dabei den
Blick fiir die Chancen unternehmerischer Nachhaltigkeit aus
den Augen? Und wie kommen wir wieder auf Kurs?

Wann? Halbtagsveranstaltung am Mittwoch,
23. Oktober 2024 112.30 —18.00

Wo? Tanzwerk 101, Pfingstweidstrasse 101,
8005 Ziirich

nter dem diesjihrigen Motto «Quo va-

l I dis nachhaltige Wirtschaft?» setzt 6bu,
der Verband fiir nachhaltiges Wirt-
schaften, am Forum 6 den Fokus auf jene In-
halte, die an den Rand des nachhaltigen Wirt-
schaftens gertickt sind. Nachhaltigkeit eroffnet
Chancen: fiir unsere Umwelt, fiir Unternehmen,
fiir Mitarbeitende und in jedem einzelnen Ge-
schiftsbereich —von der Digitalisierung bis zur
Lieferkette, von der Unternehmenskultur bis
zur Kreislaufwirtschaft. Die Veranstaltung
bringt bis zu 200 Teilnehmende aus Wirtschaft,
Wissenschaft und Gesellschaft zusammen, um
iber vorausschauende und zukunftsfihige Ge-
schiftsmodelle zu diskutieren, die die Perspek-
tiven einer nachhaltigen Ausrichtung erkennen.

Das Forum 6 ist kein klassisches Konferenz-
format. Als abwechslungsreiche Veranstaltung
trifft das Forum 6 die richtige Balance zwischen
inspirierenden Keynotes, kollaborativen und
interaktiven Breakout Sessions und Moglich-
keiten zum freien Austausch.

Diese und weitere Breakout Sessions zeigen
den Teilnehmenden einen neuen Blickwinkel
aufklassische Themen des nachhaltigen Wirt-
schaftens auf:

« «Klima-Risikomanagement: Risiken erken-
nen, Chancen nutzen» mit CLIMADA Tech-
nologies

« «Erfolgreich durch Vielfalt - Unternehmen
stirken mit einer Biodiversititsstrategie»
mit EBP

+ «The Role of «Climate Design» in Business: A
Systems Approach to Value Creation» mit
sustainserv

Weitere Programminformationen unter
forum-oe.ch.

23.10.2024 | Zorich

Quo vadis
nachhaltige Wirtschaft?

© OBU, NEUE SICHT

présentiert von sustainserv

staltet von ObU

Seit 35 Jahren organisiert 6bu die nachhaltige Schweizer Wirtschaftstagung.

OBU

EVENTS OBU & FRIENDS

Wann? Mittwoch, 11.09.2024,
12.00 bis 13.00
Wo? Online

Schweizer Unternehmen beeinflus-
sen durch ihre Téatigkeiten vor Ort
und aufgrund internationaler
Verflechtungen die Biodiversitat
sowohl in der Schweiz als auch
weltweit. Gleichzeitig sind sie auf
die Leistungen einer intakten Natur
angewiesen. In diesem Webinar
zeigt EBP konkrete Schritte zur
Erstellung effektiver Biodiversitéats-
strategien sowie praxisnahen
Handlungsméglichkeiten auf —
sowohl vor Ort als auch in den
Lieferketten.

oebu.ch/event_epb

Wann? Herbst 2024
Wo? Online

Bereits zum zweiten Mal bieten
6bu und das Terra Institute
Schweiz im Herbst 2024 eine
gemeinsame Workshopreihe an.
Die Workshops vermitteln in vier
aufeinander aufbauenden Modulen
einen 360°-Ansatz fir die nachhal-
tige Unternehmensfihrung.

oebu.ch/wsnachhaltigkeits-
management

+ 30. August 2024 | sanu future
learning ag: Storytelling fur die
Nachhaltigkeit: Geschichten
Uber die Zukunft erzéhlen

+ 13. September 2024 | WWF
Schweiz: Conference «Transfor-
mation of Teaching in Economic
Sciences»

» 19. September 2024 | Stiftung
myclimate: Veranstaltung
«Skills for Future»

+ 08. November 2024 | sanu
future learning ag: Nachhaltig-
keit im Unternehmen: Grund-
lagen und Handlungsmaoglich-
keiten

Details zu diesen Anlassen und
vielen weiteren finden Sie auf:
oebu.ch/events
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Wir vernetzen Entscheidungstriger

«Bei uns ist dort,

wo ein Handschlag noch zahlty
Michelle Kummli CEO KUMMLI Netzwerk

' VON'sEMPACH

Am Mittwochabend, 6. November 2024 findet zum 36. Mal «Der Geist von Sempach» statt. An diesem
Unternehmerforum in Safenwil treffen sich ausschliesslich Entscheidungstrager auf Augenhéhe.

Mit dabei, hochkaratige Referenten in familidarem Rahmen. Einzigartig und handverlesen — wie immer im
KUMMLI Netzwerk. Lassen Sie sich Uberzeugen. Wir freuen uns auf Sie.

Die Referenten

" : Zum Programm

i ¥ T

- r
l »

HAMILTON
=
Gianina Viglino-Caviezel Silvan Brauen
Geschaftsfihrerin Hamilton Services AG Co-CEO Rivella Group

und CFO der Hamilton Unternehmen . .
«Rivella — wenn Innovation auf

«Herausforderungen und Anspriiche an Tradition trifft»
heutige FUhrungskrafte»

exklusiv — einzigartig — handverlesen

Ein Event aus dem KUMMLI Netzwerk

KUMMLI Netzwerk AG | Lindenmattstrasse 9 | 5616 Meisterschwanden
Tel. +41 62 771 28 85 | www.kummli.com | info@kummli.com | www.geistvonsempach.ch



Buchtipps

In Zusammenarbeit
mit

Ygetabstract

Gewinnberatung statt Steuerberatung

uchhalter und Steuerberater, die nicht Opfer der fortschreitenden
Automatisierung werden wollen, sollten rechtzeitig auf Gewinn-
beratung umsatteln, empfiehlt Femke Hogema. Hier schlummert

FACHBUCH
Femke Hogema

I il . \

Uewinnyeratung
= \ 1~

statt Dteverberatung

Die neue Rolle von Finanzfachleuten

eine enorme Nachfrage, weil Armut unter Selbststindigen verbreiteter
ist als oft angenommen. Vielen Unternehmern fehlt es an finanziellem
Know-how und sie brauchen tatkriftige Unterstiitzung von Finanzex-

perten, um mit der Verwirklichung ihrer Geschiftsidee endlich Erfolg
zu haben. In ihrem gut geschriebenen und leicht verstindlichen Buch

Vit

erliutert die Autorin, was Gewinnberater wissen und beherzigen sollten.

Die neue Rolle von Finanzfachleuten.

Von Femke Hogema, Verlag Barbara Budrich, 2023.
ISBN: 9783847425069, 247 Seiten.

Gesamtbewertung: 8 von 10

Qualitaten: Augenoffner, fir Experten, Insiderwissen

FACHBUCH

New Pay Journey

Vergtitungssysteme aus dem letzten Jahrhundert passen nicht zu moderner,
agiler Projekt- und Teamarbeit. Die Devise ist: New Pay. Es geht um eine trans-
parentere, flexiblere und vor allem faire Entlohnung. Die funktioniert aber nur,
wenn die Rahmenbedingungen stimmen. Dieses Buch versteht sich als Reise-
fithrer fuir die Einfiihrung von New Pay. Leider stolpern die Autoren manchmal
ein wenig tiber die selbst gewihlte Metapher: Sie mdaandern durch Begriffsge-
schichte und verirren sich zuweilen in langwierigen Definitionen. Dennoch
bietet das Buch brauchbare Ideen, wie moderne Entlohnung aussehen kann.

Eine Roadmap fiir die Gestaltung alternativer Vergiitungssysteme. Buch.
Von Stefanie Hornung, Sven Franke und Nadine Nobile, Haufe Verlag, 2023.
ISBN: 9783648150115, 270 Seiten.

Gesamtbewertung: 7 von 10

Qualitaten: Hintergrund, praktische Beispiele

Stefan Holtel

DROHT DAS
ENDE DER

EXPERTEN?

und die Zukunit
der Wissensarbeit

e’

Vahlen

FACHBUCH

Droht das Ende der Experten?

Statt sich am Fiir und Wider von Anwendungen der kiinstlichen Intelligenz
aufzuhalten, geht Stefan Holtel einen pragmatischen Weg: Intelligente Software
kann bald vieles besser als ich? Also mache ich sie am besten zu meiner Part-
nerin! Am Beispiel des Chatbots ChatGPT fiihrt er Wissensarbeitern eine Zukunft
vor Augen, die bereits begonnen hat und im Berufsalltag mitgestaltet werden
kann. Die konstruktive Aufbruchstimmung, die sich bei der Lekttire einstellt,
wird nur selten getriibt durch Zweifel an der Gtiltigkeit der einen oder anderen
angefiihrten Studie. Kdnnen Wissensarbeitende mit AI-Unterstiitzung tatsich-
lich bis zu 80 Prozent produktiver werden? Egal, zunutze machen sollten sie
sich die Technologie aufjeden Fall.

ChatGPT und die Zukunft der Wissensarbeit.
Von Stefan Holtel, Vahlen Verlag, 2024.
ISBN: 9783800672394, 224 Seiten.

Gesamtbewertung: 8 von 10

Qualitaten: Uberblick, fur Einsteiger, inspirierend
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HANNES MANAGT

Empowerment,

Workouts, DeepDive...

Hannes ist eine fiktive Figur in einem

\‘l

Industrieunternehmen und «<Hannes managty
ist der Titel der dazugehdrigen Geschichtenserie.
Inklusive feinsinniger Satire aus den und tiber

die Management-Etagen ...

VON STEFAN HASELI

eute ist Weiterbildungstag in Han-
H nes’ Geschiftsleitung. Frither stan-

den Austausch-Workshops tiber
Strategie und die Reflexion tiber die team-
interne personliche Zusammenarbeit auf
der Bearbeitungsliste. Beim neuen CEO ist
das jetzt anders. Er ist der Meinung, dass
solche Tage keine Wohlfiihloasen mit ge-
leiteten Selbstbeobachtungsrunden sein
sollen, schliesslich kenne man sich ja. Diese
Settings miissen von Performance gepragt
sein. Empowerment ist das Stichwort der
Zeit. So gibt es statt Reflexionsrunden, die
doch immer wieder auch unangenehmes
ans Tageslicht brachten, neue inhaltliche
Inputs. Ist auch wichtig,.

Man kann die Trends der Zeit schén an
der thematischen Pragung dieser Anlésse
rauslesen. Nach «Positive Leadership», die
in der Erkenntnis miindete, dass es im
Grunde nichts Neues sei und man sowieso
schon alles richtig mache, kamen «psycho-
logische Sicherheit» und der «High-Perfor-
mance-Ansatz» auf die Powerpoint-Biihne:
spannendes Thema, toller Referent, per-
fekte Location und am Schluss das Verdikt:
«Machen wir schon, war schon, es wieder
einmal gehort zu haben. Aber dndern miis-
sen wir Gott sei Dank nichts.» Das ent-
spannt ungemein...

... und kiinstliche Intelligenz

Heute war die KI dran. Das heutige Empo-
werment-Day-Abenteuer fithrt in die The-
matik von «KI-gestiitzten Entscheidungs-
prozessen» ein. So ganz traut Hannes der

90 | | 7-8/2024

Sache zwar noch nicht. Aber der CEO be-
steht darauf, dass alle sich jetzt damit aus-
einandersetzen miissen. «Das ist ja nicht
zwingend falsch, einmal etwas reinzuho-
ren, um sich eine Meinung zu bilden», denkt
sich Hannes. Der junge, dynamische Refe-
rent in hybrider Sprache (also Ausdrticke,
die zusammengesetzt und weder englisch
noch deutsch sind) spricht von «complex
Algorithmeny, <neuronalen Networks» und
«Big-Data-Systemeny, als wiren das alles
alte Freunde. Hannes versteht nur Bahn-
hof - oder sollte er «Railway Station» sagen?

Hannes konstatiert, dass man vor allem
einfach gut prompten miisse, um fiir alles
eine Losung zu haben. Skeptisch beschliesst
er, in einer ruhigen Biirostunde ganz un-
beobachtet etwas auszuprobieren. Er tippt
sein Anliegen ein: (Ich bin erkiltet», wartet
12 Sekunden und wird durch folgende Rat-
schlige erhellt: ***ich habe hier vier Be-
stattungsinstitute in deiner Néihe gefun-
den***. Oder als zweiten Versuch: «<Welche
Frage wird am haufigsten auf ChatGPT
gestellt?» Die Antwort: *** «Was ist der Sinn
des Lebens?» und «Was ist kiinstliche In-
telligenz?»***

Hannes beginnt sich nun doch ernsthaft
zu fragen, was «kiinstliche Intelligenz»
eigentlich ist oder ob man vielleicht doch
besser selber tiber den eigenen Sinn reflek-
tieren soll. Gleichwohl versptirt er einen
Spieltrieb und tippt in die Tastatur: «<Wel-

che KI-App kénnte man noch erfinden?»
Die Antwort dann hier: ***Erfinde eine App
«KI als Uberlebensstrategie». Diese hilft,
alltdgliche Entscheidungen zu treffen, wie
zum Beispiel was man friihstiicken sollte
oder mit welcher Farbe der Socken man
heute das Haus verlassen muss u.v.m.***
Hannes muss zugeben, dass er darauf nun
wirklich nicht gekommen ist. Hannes geht
nun halt alleine in den DeepDive der
Selbstreflexion - vielleicht stimmt es eben
doch: «(Bevor wir an kiinstlicher Intelligenz
arbeiten, sollten wir vielleicht erst die na-
turliche Unbedarftheit beseitigen ...»

© DANIELA BOLOGNA

Autor

Stefan Haseli ist
Kommunikationstrainer,
Keynote Speaker, Moderator
und Autor mehrerer Blicher.
Er betreibt ein Trainings-
unternehmen in der Ost-
schweiz.

> www.stefan-haeseli.com

© JOHANNES LOTT



Agenda

Swissmechanic Business
Day 2024
Thema: KI + KMU + MEM

3. September 2024, Luzern

www.swissmechanic.ch

KMU Swiss Symposium
«Arbeitsplatz versus Sozialstaat -
Arbeitsmodelle zum Anpassen!?»

5. September 2024, Campussaal
Brugg, Windisch

www.kmuswiss.ch

20. SIZ Care Forum
Arbeitswelten im Wandel -
Gesundheit, Fiihrung und Préavention

6. September 2024, Campussaal
Brugg, Windisch

www.sizcare.ch

Greenovation Summit
Regionale Tagung fur Nachhaltigkeit

12. September 2024, Buhler, Uzwil

www.greenovation-summit.ch

ONE KMU Fachforum —
Smart Digital Business
Know-how, Inspiration und
Networking

12. September 2024, Holzhausern ZG

www.one-fachforum.ch

Ostschweizer Personaltag
Die Generationenfrage —
Mitarbeitende im Wandel

26. September 2024,
Olma-Halle 9.1B, St.Gallen

www.personaltag.ch

Forum 6 2024
Quo vadis, nachhaltige Wirtschaft?

23. Oktober 2024, Tanzwerk 101,
Zurich

www.oebu.ch

20. Schweizer KMU-Tag
KMU und Macht(losigkeit) — mit
natdrlicher Intelligenz zum Erfolg

25. Oktober 2024, St.Gallen

www.kmu-tag.ch

CNO Panel
The interchange of new ideas

28. Oktober 2024, Casino Bern

www.sieberpartners.com

OSTSCHWEIZER PERSONALTAG, 26. SEPTEMBER 2024, ST.GALLEN

Antworten zur «Generationenfrage»

er 20. Ostschweizer Personaltag, der am 26. September
2024 in St.Gallen stattfindet, widmet sich dem Thema
«Die Generationenfrage — Mitarbeitende im Wandel».
Die Arbeitswelt steht vor der Herausforderung, die unterschied-
lichen Bediirfnisse der Generationen zu verstehen und Vorurteile
zu tiberwinden. Wie kénnen diese Vorurteile abgebaut und ein
besseres Verstindnis innerhalb der Generationen geférdert wer-
den? Am Ostschweizer Personaltag werden diese Fragen inten-
siv diskutiert, um Personalfachleuten wertvolle Einblicke zu

bieten.

© PERSONALTA]

www.personaltag.ch

L | X - U

Ein hochkaratiges Programm und viele Netzwerkmoglichkeiten mit
Ostschweizer Personalfachleuten.

SCHWEIZER KMU-TAG 2024, 25. OKTOBER 2024

KMU und Macht(losigkeit)

er diesjihrige Schwei-

zer KMU-Tag, der am

25. Oktober in St.Gal-
len stattfindet, widmet sich
dieses Jahr dem Thema «KMU
und Macht(losigkeit) — mit na-
tiirlicher Intelligenz zum Er-
folgy. Es ist offensichtlich, dass
sich die Organisatoren des An-
lasses von der kinstlichen In-
telligenz haben inspirieren
lassen - ohne aber ein «Hohe-
lied auf die KI» singen zu wol-
len. Gleichwohl werden sich

) THOMAS BERNER

©

- .

Auch 2024 wieder Gastgeber am
KMU-Tag: Tobi Wolf.

illustre Referierende mit dem Tagungsthema befassen, u.a. Ex-
Fifa-Prisident Sepp Blatter, KI-Expertinnen Léa Steinacker und
Miriam Meckel, die Amerikanistin Claudia Brithwiler sowie
Osteuropa-Experte Ulrich Schmid. Die KMU kommen in einer
Talk-Runde zu Wort, und in einer «Inspiration-Session» stellen

sich aufstrebende Start-ups vor.

www.kmu-tag.ch
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Dallmayr

VENDING & OFFICE

Kleinblro oder Konzern?
Dallmayr Vending & Office sorgt fir
professionelle Heissgetranke- und
Pausenverpflegung. Mit unserer Erfahrung
als Traditionsrdsterei und dem hohen
Qualitatsanspruch von Dallmayr -
seit 1700 in Minchen - bieten wir Ihnen

Genuss aus einer Hand.

KAFFEE, AUTOMATEN & SERVICE.
ALLES AUS EINER HAND.

WWW.DALLMAYR.CH




